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Resumen 
El infoentretenimiento es una tendencia a la alza en el medio televisivo que ha ido 
abarcando una considerable notoriedad, hasta el punto de impregnar con sus rasgos todo 
tipo de contenidos que en dicho medio se tratan. En un contexto de elevada competencia 
comercial entre las cadenas de televisión, las dos funciones principales para las que nació 
dicho medio – informar y entretener— entran en acción, conformando el ADN de este 
género híbrido, para lograr hacer más atractivos todos sus contenidos y alcanzar altos 
índices de audiencia. En esta línea, el contenido político parece no haber tenido tampoco 
escapatoria y ha terminado sucumbiendo a los patrones del infotainment, dando lugar al 
fenómeno del infoentretenimento político o politainment; el cual se pretende abordar en 
la presente investigación. En España, el auge de este género también se ha debido al 
aumento del interés ciudadano por los asuntos políticos, avivado en los últimos tiempos 
como consecuencia de desafección política surgida en un clima de crisis económica e 
incesantes casos de corrupción. Desde la irrupción de los medios de comunicación de 
masas, la política ha tenido que cambiar sus propios esquemas para adaptarse a la lógica 
imperante de los medios y, en televisión, debe seguir los patrones que el infotainment 
dicta, en un juego en el cual ambos actores luchan por buscar sus propios beneficios 
(económicos o electorales). Así pues, el presente trabajo pretende conocer las 
características del infoentretenimiento político televisivo en España y analizarlo como un 
género que termina por condicionar la comunicación política que en él se ejerce. Para 
lograr dicho objetivo, la metodología a seguir será la propia de un análisis de contenido 
con la que se trabajará con  una muestra de 5 espacios televisivos, en los cuales han tenido 
aparición los cuatro principales candidatos a la presidencia de gobierno a las elecciones 
generales de diciembre. Concretamente, la muestra la constituye un total de 17 programas 
acotados en un periodo de 4 meses de ‘’constante’’ campaña electoral. Con una serie de 
indicadores cuantitativos sobre las temáticas abordadas o los recursos, tanto narrativos 
como técnicos,  empleados en el medio –entre otros— y apreciaciones cualitativas propias 
que se desprenden en estudio de caso, se obtendrán unos resultados que permitirán, de un 
lado, identificar los rasgos dominantes del politainment televisivo y, por otro lado, las 
acciones de los políticos para controlar la situación. Pese a que la televisión determine el 
escenario de juego y las reglas, los actores políticos –sin muchas reticencias— tratan de 
jugar sus cartas en el show mediático. 
Palabras clave: Comunicación Política, Televisión, Infoentretenimiento, Politainment, 
Elecciones, España. 
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Abstract 
The infotainment is an increasing trend in the television media which has been gained a 
considerable visibility, to the point of permeating with its features all type of contents. In 
a highly competitive context between commercial channels, the two main functions for 
this media was born - inform and entertain – going into action, forming the DNA of this 
hybrid genre, in order to make more attractive all its contents and achieve high ratings. In 
this way, political content seems hasn’t had a way out and, finally, has ended succumbing 
to infotainment patterns giving rise to the political infotainment or politainment; which is 
addressing in this investigation. In Spain, the rise of this genre was also due to increased 
citizen interest in political affairs, stoked in recent times as a result of political disaffection 
emerged in a climate of economic crisis and incessant corruption. Since the advent of the 
mass media, politics had to change their own schemes to adapt to the prevailing logic of 
the media and, on television, they should follow the rules that infotainment dictates, in a 
game in which both actors struggle to find their own benefits (economics or electoral). 
So, this document aims to determine the characteristics of political infotainment 
television in Spain and analyse it as a genre that end up determining the political 
communication. In order to achieve this objective, the methodology will be the content 
analysis with a sample of 5 TV programmes in which the four candidates for president of 
government, in the general elections in December, have appeared. Specifically, the 
sample make a total of 17 programs in a period of 4 months of ‘’constant '' electoral 
campaign. With a quantitative indicators, like the main topics or characteristics of 
infotainment used in the media –narrative and technical –, and qualitative findings that 
arise in all the case studies, it will emerge results that allow, on the one hand, identify the 
dominant features of politainment and, on the other hand, the actions performed by 
politicians in order to take the control of the situation. In spite of the television determine 
the playing field and the rules, political actors –without any reticence—try to play with 
their cards in the media show. 
 
Keywords: Political Communication,Television, Infotainment, Politainment, Elections, 
Spain. 
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1. Introducción. 
Todos y cada uno de los múltiples ámbitos que conforman la sociedad actual 
experimentan sus respectivas transformaciones y también, como no podía ser de otro 
modo, la política y todo lo que la envuelve. La crisis económica mundial, llegada a España 
en 2007, trajo enormes consecuencias en todos los niveles de la sociedad. Concretamente, 
en lo que a la esfera política concierne, con el azote de la crisis se pasó a hablar más que 
nunca de la desafección política de los españoles. Los distintos barómetros efectuados 
por el CIS hasta la fecha dejan constancia de dicha desafección, pues la opinión de los 
españoles con respecto a la situación política general del país ha empeorado desde 2007 
(de regular a mala y muy mala). Así pues, la desafección política era un fenómeno que se 
fue acrecentando debido no únicamente a la cuestionada actuación —en todos los órdenes 
— de los partidos durante la crisis, sino también como resultado de las continuas 
informaciones sobre asuntos de corrupción que implicaban a los, entonces dos, 
principales partidos políticos.   
No obstante, lejos de que esa apatía convergiese por completo en desinterés por los 
asuntos políticos, la desafección política produjo a su vez un afloramiento del espíritu 
crítico de gran parte de la ciudadanía; una visión ciudadana más exigente respecto a los 
asuntos públicos y con mayor interés por la política. Si bien es cierto que tradicionalmente 
España no ha presentado unos índices de interés y confianza política elevados en 
comparación con el resto de países que integran la Unión Europea —según datos de la 
Encuesta Social Europea—, sí que se ha apreciado un repunte de dicho interés en los 
últimos años. Muestra de ello es que la corrupción política pasó a ocupar primeras 
posiciones en el CIS como asunto que despertaba en mayor medida la preocupación de 
los españoles; considerándolo uno de los principales problemas junto con el desempleo.  
Por otro lado, también hay que destacar el rol que tomaron los movimientos sociales y 
especialmente el del 15 de Marzo de 2011 que defendía –entre otras cuestiones- una 
democracia más participativa y la irrupción en el espectro político de dos partidos, que se 
han postulado como la ‘’alternativa’’ a lo que muchos ya califican de ‘’viejos partidos‘’.  
Con todo ello, los estímulos de naturaleza política comenzaron a estar más presentes en 
los medios de comunicación y, este auge de interés por lo político, derivó en un cambio 
en la manera de presentar dichos contenidos convirtiéndolos, cada vez más, en productos 
atractivos para la audiencia. Concretamente, la televisión se ha consolidado como el 
medio hegemónico por excelencia y es el que más audiencia aglutina; una tendencia 
prácticamente consolidada según el Estudio General de Medios. Así pues, no es de 
extrañar que desde aquel primer ‘’candidato televisivo’’, John F. Kennedy, hayan sido 
muchos los políticos que han querido aprovechar el gran tirón del escenario televisivo 
para utilizarlo, a modo de escaparate publicitario, como un canal que envía los mensajes 
emitidos a cientos de miles de personas. Esta búsqueda del espacio televisivo se ha visto 
facilitada con el desarrollo de los contenidos políticos en los clásicos programas de 
carácter informativo, así como cada vez más en programas de entretenimiento. 
De este modo, como Gianpietro Mazzoleni, catedrático en comunicación política de la 
Universidad de Milán, recoge: ‘’Hoy, la política difícilmente puede prescindir de los 
medios, sobre todo de la televisión. ’’ Afirma también que ‘’la televisión es un medio que 
reúne en sí las funciones de entretenimiento y diversión del cine y la de información de 
la prensa’’. (Mazzoleni; 2010). Con el tiempo, en este medio se ha consolidado una 
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tendencia generalizada que trata de combinar los datos informativos con el 
entretenimiento, donde tienen presencia multitud de elementos espectaculares, esto es lo 
que se conoce como: infoentretenimiento. El secreto del éxito de este patrón radica en el 
contexto mediático y político actual que lucha por atraer la atención de espectadores – 
cada vez más independientes - que se encuentran expuestos a grandes cantidades de 
información y en un contexto donde Internet ejerce una importante competencia a los 
medios. 
En este marco televisivo, el brote de interés por la política en España ha traído consigo 
otro ascenso: el del politainment. Se trata de otra tendencia que, emulando al 
infotainment, combina la política con el entretenimiento en los medios de comunicación. 
Así pues, este se postula como el espacio idóneo para que el político pueda ejercer su 
comunicación deseada—la cual siempre ha ejercido en los medios pero mediante 
formatos que generalmente no parecían despertar interés en el espectador—desde un 
formato que sí logra atraer y cautivar al televidente; consumidor y votante. Por 
consiguiente, partiendo de la base de una población que muestra poco interés por la 
política (pese a que se ha incrementado en los últimos años)  y que consume mucha 
televisión cuyo fin es el entretenimiento, es fácilmente comprensible entender el éxito de 
dichos formatos de infotainment o politainment. En este aspecto, la comunicación política 
se ha adaptado a la lógica televisiva del infoentretenimiento que gobierna, en busca de 
hacer llegar determinados mensajes a un electorado más heterogéneo del que estaba 
acostumbrada en tiempos anteriores. 
Con todo ello, la televisión se ha convertido en el punto central que toda estrategia de 
comunicación política no debe obviar bajo ningún concepto. El presente trabajo tratará 
de explicar los patrones televisivos que rigen la comunicación política actual; 
concretamente el caso de las elecciones generales a la presidencia del gobierno de España 
en los comicios celebrados el 20 de diciembre de 2015. Se pretende, por tanto, conocer la 
influencia del infotainment en la comunicación política que se termina por ejercer en su 
espacio. 
La justificación de la elección de dicho tema se debe, principalmente, a un criterio de 
relevancia y actualidad. Por un lado, la cuestión de la comunicación política que se ejerce 
en programas de infoentretenimiento ha despertado un gran interés en los últimos tiempos 
dentro del campo de las Ciencias Sociales; prueba de ello es el aumento de estudios sobre 
comunicación política. No cabe duda que se trata de un tema de relevancia tanto en el 
ámbito de la Ciencia Política como en el ámbito de la Comunicación; las dos áreas que 
vertebran esta investigación. 
Por otro lado, hoy en día vivimos en la denominada ‘’era de la comunicación de masas’’ 
donde las puertas de la política y la comunicación tienen una relación tremenda de inter-
dependencia. El interés por lo político parece mayor que en tiempos pasado y el ciudadano 
ha adquirido un rol más activo y más crítico, debido entre otras cosas a los escándalos 
sobre corrupción política destapados en un contexto delicado de crisis económica. El 
hecho de que estas variaciones contengan un cambio en la actitud del ciudadano conlleva 
a que se produzca, también, un cambio en la comunicación entre ambas partes. Con todo 
ello, la popularidad de la política ha tenido plasmación en la televisión –y este es otro de 
los motivos que dan pie a la realización de esta investigación—pues es innegable la 
progresiva notoriedad que han ganado los programas de politainment. Mientras que hace 
años los programas que seguían una línea estrictamente política no presentaban grandes 
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audiencias y los políticos pasaban de manera casi desapercibida, a día de hoy la 
participación de los políticos ha transcendido los límites de lo informativo para entrar en 
la esfera del entretenimiento. De este modo, ante este panorama, la comunicación política 
se ha visto adaptada a los formatos, al espacio, al tiempo, al tipo de público, etc. Con lo 
cual, este tipo de comunicación se transforma según los patrones que marca el medio. 
En las pasadas elecciones generales, de 20 de diciembre de 2015, se pudo observar una 
exposición incesante de los principales candidatos a la presidencia. Muchos calificaron la 
campaña electoral de interminable y esto se debe, en gran medida, a que en estas 
elecciones más que nunca, la presencia de los candidatos se dio de manera prioritaria en 
la televisión y concretamente en los programas de entretenimiento. Esto hacía casi 
continúa la aparición de los políticos en televisión: en los informativos, debates y en los 
programas de entretenimiento.  
Para poder llegar a entender el infoentretenimiento político en su profundidad, se ha 
procedido a una documentación exhaustiva al respecto. En el marco teórico, que se 
abordará más adelante, se ha pretendido exponer detalladamente la relación que se ha 
desarrollado entre la política y la televisión. Como si de un embudo se tratase, el marco 
teórico expondrá la información de manera secuencial y, cada vez, más precisa; siempre 
tomando como base los razonamientos que muchos expertos han realizado previamente.  
Así pues, se comenzará analizando el concepto de la comunicación política y su evolución 
para poder entender los cambios que ha ido experimentando, de la mano de expertos como 
Gianpietro Mazzoleni. Luego se pasará a estudiar la relación de la política y la televisión, 
entrando en el juego de la mediatización del que muchos autores también han 
reflexionado; como es el caso del profesor Casero-Ripollés. A continuación se procederá 
a reflexionar sobre el fenómeno del politainment y sus orígenes para, más adelante, 
proceder a detallar sus rasgos más característicos. Finalmente, se esbozarán los 
pronósticos efectuados por los estudiosos sobre sus consecuencias en la democracia.  
El objetivo general de este trabajo es conocer las características del infoentretenimiento 
político televisivo en España, más adelante se esbozarán unos objetivos específicos.  Una 
vez asentada la base teórica de la investigación, se procederá a detallar la metodología 
empleada para llevar a cabo el estudio de campo. Concretamente, se seguirá una 
metodología primordialmente cuantitativa por ser el método más acorde a los objetivos e 
hipótesis que se estiman plantear. Será la técnica del análisis de contenido la que regirá 
la investigación aunque dicha técnica compartirá protagonismo con una visión más 
cualitativa derivada del análisis de caso. 
En cuanto a la muestra, ésta se compondrá de 17 programas de televisión (perteneciente 
a 5 espacios televisivos) en los que los líderes políticos, de las cuatro principales 
formaciones políticas, han hecho aparición. Además, la muestra se contextualizará 
temporalmente en el periodo de 4 meses (de septiembre a diciembre de 2015) por diversos 
motivos que se expondrán detalladamente más adelante.  
Con todo ello, las variables escogidas se tornarán operativas, tras la argumentación de la 
idoneidad de dicha elección, y se plasmarán en una plantilla que será de utilidad a la hora 
de hacer tangible la información y proceder a la explotación de datos y extracción de 
conclusiones. Esta metodología terminará por ofrecer información relevante tanto del 
género del infoentretenimiento, de la actitud de los políticos en dichos espacios y de la 
importancia que tienen determinados contenidos.  
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2. Marco Teórico. 
2.1. La comunicación política: definición y evolución.  
La comunicación política como área de investigación, así como disciplina académica, 
nació en los años cincuenta en Estados Unidos. Desde entonces, hemos asistido a un 
crecimiento cuantioso de la producción científica publicada en esta línea. Por tanto, es 
innegable el gran interés que dicho campo ha suscitado en los investigadores. No obstante, 
el mundo de la investigación no es el único que se ha visto atraído por el poder de la 
comunicación política: políticos, periodistas y ciudadanos también han sabido poner en 
valor dicho ámbito. No obstante, antes de entrar a profundizar en su evolución y alcance, 
es importante precisar una acotación sobre el término en cuestión. 
Tomando como punto de referencia la obra La Comunicación Política del catedrático 
Gianpietro Mazzoleni, la comunicación política se define como ‘’El intercambio y la 
confrontación de los contenidos de interés público-político que produce el sistema 
político, el sistema de los medios y el ciudadano-elector. ’’ (2010). Seguidamente, resalta 
la extrema complejidad de una definición universalmente válida debido al carácter 
interdisciplinar de esta materia. 
Según esta definición, la comunicación política sería el resultado del intercambio de 
argumentos entre los distintos actores de la esfera pública;  tres actores para ser exactos. 
De este modo, ya se puede entrever la importancia que adquieren los medios de 
comunicación en este entorno, situándolos en el punto central entorno al cual fluye dicha 
comunicación.  
En la obra Political Behavior (1956) de Eulau, Janowitz y Eldersveld, dicha 
comunicación se entendía como un punto de paso, un proceso mediador, en el que se 
logra la relación entre las instituciones gubernamentales y los electores. ‘’Medio por el 
cual se movilizan las influencias políticas entre instituciones gubernamentales formales 
y el ciudadano-votante’’. No obstante, después de esta temprana definición, la exacerbada 
evolución del campo de la comunicación política ha ocasionado muchos otros intentos de 
definir y acotar el tema. Las contribuciones más atrayentes y recientes a la comprensión 
del fenómeno que nos atañe provienen, principalmente, del mundo de la ciencia política 
y la sociología. Entre esas aportaciones, cabe resaltar: 
‘’Actividad comunicativa considerada política en virtud de las consecuencias tanto 
actuales como potenciales que tiene en el funcionamiento del sistema político’’ (Fagen, 
1966). Por su parte, el sociólogo Dominique Wolton trata de realizar una definición en 
términos de confrontación de discursos, que están constantemente en tensión, en la cual 
los medios de comunicación cuentan también con un rol importante y afirma pues que la 
comunicación política se trata de: 
‘’Un espacio en el que se produce un intercambio de discursos contradictorio por parte 
de los tres actores que poseen la legitimidad de expresarse públicamente al respecto. Estos 
son los políticos, los periodistas y la opinión pública, mediante los sondeos.’’  (Wolton, 
1998; 31). Más adelante realiza una definición más acotada al respecto y a su vez trata de 
explicar su punto de vista que busca oponerse a la idea asentada de ‘’intercambio de 
mensajes’’ por lo que concluye afirmando que: 
‘’Es aquel proceso mediante el cual, en un determinado espacio tiempo, se distinguen 
entre muchos argumentos posibles los temas en torno a los cuales se produce el 
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enfrentamiento político, pues, de otro modo, si todo fuera político, no existiría la 
comunicación política, puesto que todo sería comunicación política.’’ (Wolton, 1995, 
111). 
A raíz de estas dos definiciones de Wolton pueden extraerse dos conceptos que irían en 
consonancia: ‘’discursos contradictorios’’ y ‘’enfrentamiento político’’. Estos conceptos 
proponen una idea de la comunicación política como enfrentamiento de mensajes; es 
decir, como analiza Canel (2008) la comunicación política en Wolton contempla ‘’algo 
de rivalidad, de competición o de batalla entre distintas partes’’. Así pues, en la misma 
línea discursiva en la que Wolton habla de tres actores centrales en la comunicación 
política, Canel elabora su definición como: 
‘’La actividad de determinadas personas e instituciones (políticos, comunicadores, 
periodistas y ciudadanos) en la que, como resultado de la interacción, se produce un 
intercambio de mensajes con los que se articula la toma de decisiones políticas así como 
la aplicación de éstas en la comunidad’’ (Canel, 2008). 
En este sentido, al entenderse la comunicación política como una interacción 
bidireccional —entre información, política y comunicación— se superan las definiciones 
más tradicionales que tendían a ser parciales con la propuesta de una relación 
unidireccional emisor y receptor, o centrada principalmente en los actores políticos y 
mediáticos.  
En 1990, Dan Nimmo y David Swanson definieron la comunicación política como “el 
uso estratégico de la comunicación para influir en el conocimiento público, las creencias 
y la acción sobre asuntos públicos” Además, para ellos, la elaboración de una definición 
única de comunicación política resultaba irrealizable dada la gran existencia de puntos de 
vista casi antagónicos sobre el mismo tema. Pese a esto, Nimmo y Swanson trataron de 
elaborar una sencilla definición, de carácter general, sobre comunicación política y 
concluyeron que: 
‘’Es una fuerza tanto para el consenso como para el conflicto; las campañas electorales 
en las democracias liberales representan para ambos el cambio y la estabilidad; (…) la 
comunicación política es al mismo tiempo fuente de poder y de marginación, producida 
y consumida por los ciudadanos, actores más o menos autónomos, informados, 
determinados y creativos, pero también modelados por estructuras (…) poderosas.’’ 
(Nimmo y Swanson, 1990, 22). 
Por otro lado, el politólogo francés Jacques Gerstlé también ha tratado de esbozar una 
definición no tan conceptual de comunicación política, concretando el fin último de este 
tipo de comunicación. Gerstlé lo acaba definiendo como ‘’el conjunto de las técnicas y 
de las estrategias que emplean los actores políticos (…) para seducir a la opinión pública 
y manipularla. ’’ (2005, 14-22). 
El experto  Josep Mª Vallès, catedrático en Ciencias Políticas, en su manual se ha atrevido 
con la elaboración de una definición de comunicación política y la esboza así: 
‘’Entendemos por tal el intercambio de mensajes de todo tipo que acompaña 
necesariamente a la toma de decisiones vinculares sobre conflictos de interés colectivo. 
’’ (Vallès, 2015). 
Estas son sólo algunas de las aportaciones que se han hecho sobre comunicación política 
y que, como se ha dicho anteriormente, es un fenómeno que no posee unanimidad en lo 
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que a su definición se refiere. Si bien es cierto, la mayoría de enunciaciones parecen tener 
puntos comunes como la influencia que ejerce en el sistema político y en la toma de 
decisiones, la implicación de la persuasión y, sobre todo, la existencia de varios actores 
que entran en juego en dicha comunicación (los políticos, los ciudadanos y los medios de 
comunicación). 
Una vez definido el concepto, es importante también conocer la evolución que ha 
experimentado. Así pues, haciendo ahora referencia a la evolución de la comunicación 
política a lo largo de la historia, podríamos remontarnos en primer lugar a la Grecia 
clásica. Es en aquella época cuando se empieza a tratar dicha comunicación ya que, por 
primera vez, se comienzan a abordar públicamente los temas de la polis y la retórica 
comienza a cobrar un verdadero poder como arte de persuasión. 
También en los inicios de la Edad Moderna, podría hablarse de comunicación política. 
Por ejemplo, en la obra de Maquiavelo, El Príncipe, ya se empezaban a trazar ciertas 
ideas relacionadas ya que analizaba, entre otros temas, la forma de actuar que tenía que 
adoptar el príncipe, la apariencia y las estrategias para mantenerse en el poder. En esta 
línea, el pueblo acabaría apoyando al príncipe en función de sus acciones, imágenes, 
discursos, etc. 
No obstante, hay que esperar a siglo XX para hablar propiamente de una comunicación 
política plena.  
‘’Sólo con la aparición de los medios de comunicación, el cine, la radio y más tarde la televisión, 
se crearon las condiciones para el desarrollo y la maduración de todas las fuerzas y de todos los 
grandes instrumentos de comunicación aplicables a la esfera política.’’ (Mazzoleni, 2010). 
Para McQuail, los medios de comunicación son‘’ Una fuente de poder; un instrumento 
de influencia, control e innovación de la sociedad; el principal medio de transmisión y la 
fuente de información indispensable para el funcionamiento de casi todas las instituciones 
sociales. ’’ (McQuail, 1994) 
En resumen, desde una perspectiva temporal, apoyándonos en la clasificación realizada 
por los ingleses Blumler y Kavanagh (1999) y recogida por Mazzoleni (2010), pueden 
dibujarse tres fases importantes en la comunicación política desde la postguerra hasta 
nuestros días. 
La primera fase (La posguerra y años cincuenta): La comunicación política se encontraba 
ligada a las instituciones y a unas ideas políticas preestablecidas por el sistema político y 
dónde los partidos actuaban de meros transmisores, haciendo llegar el mensaje a los 
ciudadanos.  
La segunda fase (años setenta hasta los ochenta): Es la época donde se produce la 
expansión del nuevo medio – la televisión – que consigue acaparar la atención del público 
llegando a sectores del electorado que anteriormente era casi imposible. 
La tercera fase (años noventa a la actualidad): una fase aún en evolución con abundancia 
de medios de comunicación, abundancia de información y la aparición de las nuevas 
tecnologías e Internet que ha conllevado, entre otras cosas, un aumento de la competición 
entre los contenidos desarrollados en los medios y la información política, un aumento 
del populismo y una política que se extiende hacia todo tipo de contenidos (más allá del 
clásico medio informativo tradicional). 
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No obstante, el punto común en donde todos los teóricos parecen coincidir es, sin lugar a 
dudas, en el verdadero inicio del vertiginoso recorrido que la comunicación política ha 
llevado a cabo hasta nuestros días. Dicho inicio se encuentra íntimamente relacionado 
con un medio de masas como es el de la televisión. 
 
2.2. Medios de comunicación y política: Cuando la política se mediatiza.  
Los medios han ido desarrollando una conciencia de su rol en la sociedad. Su capacidad 
de alcanzar simultáneamente a un gran volumen de receptores hace situarlos como un 
factor determinante en el sistema político. No cabe duda de que los medios de 
comunicación determinan en gran parte la percepción de la ciudadanía sobre la política.   
En este aspecto, son también muchos los estudiosos que han decidido abordar el tema del 
rol de los medios de comunicación, L. J. Martin (1981), Jay G. Blumler y M. Gurevitch 
(1995) y Pippa Norris (2000), entre otros. Pero una de las aportaciones más relevantes 
sobre la función que los medios desempeñan en la esfera pública, ha sido la de la escuela 
de los Cultural Studies de Birmingham. Desde su punto de vista, se niega que los medios 
deban exponer una ideología de manera abierta. No obstante, Stuart Hall—precursor de 
dicha escuela—resalta que, pese a que los medios sirvan para propiciar un ‘’foro público’’ 
en el que se tratan los temas que afectan a la sociedad, cabe la posibilidad de que las élites 
lleguen a controlar y manipular dicho foro en función de sus intereses. 
Por otro lado, cabe destacar también cómo, a lo largo de la historia, diferentes soportes 
técnicos han facilitado la aparición de nuevos canales para una comunicación masiva. En 
el siglo XIX, el papel y, en concreto la imprenta, dio lugar a la prensa con una audiencia 
generalizada. Más tarde, la electricidad hizo posible el telégrafo, el teléfono y el fax, que 
posibilitó una comunicación en tiempo real. Y con la transmisión por ondas terrestres de 
imagen y sonido se permitió el desarrollo de la radio y la televisión, en donde un único 
emisor era capaz de conectar, en tiempo real, con una audiencia masiva. Más tarde, la 
retransmisión vía satélite y la digitalización han terminado por componer una red global 
comunicada multilateralmente. 
Así pues, la política comenzó a utilizar la radio y la televisión para llegar a mucho más 
público-electorado. Concretamente, la llegada de la televisión y su entronización como 
principal medio de comunicación causó, en palabras de Mazzoleni, un ‘’efecto de 
terremoto en los sistemas políticos’’ (2010). Esto es debido a que la televisión hizo a la 
política cambiar su imagen de golpe. 
La importancia de la televisión en este aspecto fue tanta que prácticamente, desde 
entonces, no hay candidato que no intente seducir mediáticamente a los votantes a través 
de este medio ocupando un puesto central en la vida política. Para Mazzoleni la televisión 
es, en la mayoría de los casos: ‘’coprotagonista, testigo y agente’’ de los cambios que se 
han ocasionado a múltiples niveles; coprotagonista junto con los actores que la utilizan, 
testigo de todo lo que acontece y agente por sí misma de los cambios que han alterado los 
esquemas políticos. 
La televisión cumple con una importante función para el sistema político puesto que se 
ha convertido –desde hace más de veinte años (momento ubicado en la 2ª fase de Blumler 
y Kavanagh explicada en el apartado anterior) —en fuente primaria de información 
general y política para el público/electores. Tanto es así que en el último barómetro 
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postelectoral del CIS, previo a las elecciones generales de diciembre de 2015, la televisión 
se posiciona como el principal medio con el que los españoles han seguido la información 
política y electoral; concretamente un 58,3% de los encuestados afirman haber seguido 
por dicho medio ‘’todos o casi todos los días’’ la información política.  
La íntima relación que se construye entre la televisión y la política ha sido bautizada de 
diversas maneras: desde ‘’democracia de audiencia’’ (Manin, 1998) hasta ‘’videocracia’’ 
(Sartori, 1998). Se habla pues de un cambio de tendencia a la hora de hacer política, 
tendiendo ahora a realizarla en los platós de televisión en detrimento de las sedes de los 
propios partidos.  
En palabras de Mazzoleni (2010): ‘’La televisión ha cambiado tan profundamente la 
política y el liderazgo político que no resulta exagerado afirmar que su invento es uno de 
los hitos de la historia de la política y de la democracia, semejante a ciertos 
acontecimientos como la Revolución Francesa y la caída del muro de Berlín. ‘’ En este 
sentido, Mazzoleni indica que no es en absoluto casualidad que el regreso de los estudios 
sobre la idea del poder de los medios—propuesta por Elisabeth Noelle-Neuman en 1973 
tras la visión escéptica de Lazarsfeld en los años cuarenta y cincuenta—coincida con la 
consolidación del papel de la televisión en la vida política.  
La comunidad científica parece unánime en confiar a los medios un rol determinante en 
la esfera política. La centralidad de los medios de comunicación en la sociedad ha 
provocado directamente que las instituciones políticas terminen adaptándose a la ‘’lógica 
mediática’’ (Oliva, M.; Pérez-Latorre, O. y Besalú, R; 2015) a la hora de trazar sus 
estrategias de comunicación. A este respecto, debido al poder de los medios de 
comunicación, los políticos se han visto obligados a responder a las normas de los medios, 
sus objetivos, a su lógica de producción y a sus limitaciones. (Mazzoleni y Schulz, 1999; 
p. 249). Este fenómeno ha sido bautizado como: mediatización de la política. 
La mediatización política implica que los medios de comunicación se han convertido en 
el principal escenario en el que públicamente se representa la política (Mazzoleni y 
Schutz, 1999). Casero-Ripollés sintetiza de una manera clara el rol importante que los 
medios desempeñan, concretamente un doble papel: ‘’son simultáneamente espacio y 
actor, terreno de juego y jugador. Por ejemplo, los medios regulan la visibilidad social de 
los acontecimientos y los problemas públicos que afectan al conjunto de una sociedad.’’ 
(Casero-Ripollés; 2011). 
La mediatización de la política es un fenómeno, cuanto menos, curioso ya que el escenario 
en donde la política ha comenzado a desarrollarse ha influido notoriamente en el modo 
de hacerse; es decir, los efectos han repercutido directamente en la forma y sustancia de 
la comunicación política (Mazzoleni, 2010; 152). A continuación se exponen algunos de 
los principales efectos sistémicos de la mediatización política que predomina hoy en día. 
Un primer efecto que se desprende de esta mediatización es una clara tendencia a la 
profesionalización de la política y su esfera comunicativa. Para poder efectuar mejores 
intervenciones públicas televisadas se ha requerido de los conocimientos de expertos en 
marketing, relaciones públicas y comunicación política que orientan al líder político con 
estrategias y técnicas de gestión de la  información. (Blumler y Kavanagh, 1999; pp. 213-
217; Canel, 2006; pp. 17-133; Aira, 2009, 2011; Franklin, 2004).  
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Esta profesionalización se produce en todas las áreas de gestión y planificación de una 
campaña y, como afirma Pippa Norris, junto con los políticos, los directores de campaña 
pasan a ser coprotagonistas (Norris, 2000: p. 140). Por poner un ejemplo, durante la 
campaña a la presidencia de los EEUU de 2008, Barack Obama contó con un equipo de 
expertos en marketing digital con el que desarrolló una campaña innovadora.  
Sin embargo, como bien apunta el profesor Casero-Ripollés, esta profesionalización 
política genera al mismo tiempo otros efectos; en este caso perjudiciales. La 
consolidación de los gabinetes de prensa de los partidos como tamiz de la comunicación 
favorece un incremento de la propaganda partidista que acaba por dejar poco espacio a la 
información. Esta situación conlleva, al mismo tiempo, una reducción del margen de 
actuación del periodista político. Por tanto, bajo esta configuración, la profesionalización 
constituye un poderoso instrumento de control de la información periodística por parte de 
los actores políticos (Casero-Ripollés, 2009). 
Otro de los efectos que ha producido la mediatización de la esfera política es el carácter 
espectacular que se ha adquirido. Si bien es cierto, la política siempre ha contado con una 
dimensión teatral y espectacular (Mazzoleni, 2010) y muestra de ello es cómo los 
historiadores han narrado la vida política de su tiempo a través de hazañas espectaculares 
con gran dramatismo. Por tanto, se puede afirmar que esta mutación de la política en 
espectáculo no debe suponer una revolución inesperada.  
No obstante, en este caso que nos atañe, la imbricación con la televisión ha supuesto 
además un profundo cambio en el discurso. En la actualidad, para comunicar, los políticos 
deben hacer uso de los medios y además, para comunicar de manera eficaz, deben 
aprender a modular su mensaje bajo las tendencias actuales del entretenimiento, la 
publicidad y el espectáculo. Según los politólogos franceses Patrick Lecomte y Bernard 
Denni, en síntesis, ‘’la «espectacularización» del discurso político es un producto 
conjunto de los medios y los políticos. Los primeros dramatizan la vida política 
enfatizando sus aspectos más «vendibles», y los actores del escenario político «entran en 
el juego» asumiendo actitudes y recurriendo a estrategias de comunicación que les 
garantizan el interés de los medios. ’’ (Patrick Lecomte y Bernard Denni, 1990; 111). 
La representación de la política en clave espectacular ha traído consigo el uso de múltiples 
recursos que contribuyen a presentar la información desde un nuevo prisma; el del 
infoentretenimiento, un género híbrido del que se pasará a hablar más adelante.  
¿Cómo se consigue esa espectacularización? Según Uribe y Gunter (2007), apostando por 
nuevas narrativas que giren sobre las emociones como pilar fundamental, el conflicto y 
los escándalos. Por tanto, la política se termina adecuando a un tipo de formato en el cual 
se escenifica y se teatraliza, en contaste búsqueda por noticias y declaraciones de impacto.  
Los actores políticos se convierten en actores comunicativos y deben representar un 
papel donde el cómo se dice puede llegar  a ser tan relevante como el qué se dice. La 
sorpresa, la novedad, lo emocional, lo circunstancial, son recursos que los medios y los 
actores políticos utilizan para captar la atención del espectador por encima de procesos 
complejos y dilatados. (Bretones, M., Rius, M., 2006; 506-531). 
En este aspecto, surgen muchas opiniones sobre los beneficios que comporta este viraje 
de la política hacia lo espectacular. Algunos sostienen que con esto se le hace un ‘’flaco 
favor a la democracia, puesto que no se informa de manera adecuada a la audiencia de los 
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principales problemas sociales y políticos. Además, contribuye al empobrecimiento del 
debate político, que se trivializa, dejando de lado lo realmente relevante’’ (Blumer, 1999). 
Si bien es cierto, un aspecto positivo de la espectacularización es el poder de convertir en 
‘’vendible’’ la información política y lograr que la ciudadanía conozca más de los asuntos 
políticos para poder guiarse a la hora de tomar ciertas decisiones; en las urnas, por 
ejemplo. 
Otro de los efectos que se derivan de la mediatización política es el de la ‘’tematización’’. 
Los medios de comunicación – y en especial la televisión – tienen un rol determinante en 
la selección de los temas principales de debate público (Mazzoleni, 2010). Los medios 
focalizan ciertos temas, realidades, situaciones políticas y acaban por determinar la visión 
que la audiencia hace de dichos asuntos, logrando imponer su propia agenda; el debate 
público está sesgado por la voluntad del medio. Pese a ello, no hay que cargar la 
responsabilidad a una parte, la agenda termina siendo un ’’producto conjunto de un 
proceso interactivo que involucra a los periodistas y a los comunicadores políticos’’ 
(Semetko, Blumler, Gurevitch y Weaver 1991: p. 3). 
La televisión y su timing en su relación con la política, han producido también efectos a 
la hora de confeccionar los discursos ya que se ha instaurado la preferencia por los sound 
bites “pequeñas cápsulas o flashes de imagen, de voz” (Aira, 2009). Esta fragmentación 
del discurso político hace que predominen, a ojos de Mazzoleni,  las declaraciones breves, 
las anécdotas y las meteduras de pata (Mazzoleni, 1999). Y en este sentido, el discurso se 
ha de elaborar siendo conscientes de que la persuasión se logrará en función de esos 
escasos minutos mediáticos. Esta simplificación al mínimo del debate público y político, 
debido al ritmo imperioso de las noticias televisivas, contribuye a su vez a la 
profesionalización de la política de la que antes se hablaba ya que los partidos y sus líderes 
se tienen que valer de expertos en la materia para ‘’acuñar eslóganes electorales 
convincentes y [...] hablar usando frases brillantes’’. (Franklin 2004, 141). 
Pero si hay que destacar uno de los efectos más visuales de la mediatización política, este 
sería el de la personalización. La personalización en política se entiende como el cambio 
de foco que, en vez de recaer la importancia en las ideas de los partidos, ahora recae en 
el propio político (Adam y Maier, 2010). Así pues, ‘’con el reinado de la televisión en el 
mundo de la comunicación social, la centralidad del líder frente a la organización es un 
hecho. ’’ (Oliva, M.; Pérez-Latorre, O. y Besalú, R., 2015). Además, pese a que la 
personalización de la política es un fenómeno que muchos señalan como producto 
importado de Norteamérica, estos autores destacan que no es más que el resultado de la 
huella que los medios de comunicación –y la televisión más concretamente—han tenido 
en el modo de hacer política. De este modo, la competencia electoral existente en una 
campaña no es tanto una batalla de ideas como una batalla de imágenes. 
La centralidad del líder como representante del partido ha cobrado importancia en los 
últimos tiempos ya que antes de la televisión, los primeros estudios electorales de las 
décadas 40 a 60 (Lazarsefeld, Berelson, Gaudet, 1944; Lazarsefeld, Berelson, McPhee, 
1954) no prestaban apenas atención a los candidatos y su influencia; hasta que llegó la 
televisión y ‘’lo cambió todo‘’ (Martín Salgado, 2002: 95-99). La televisión permitió que 
los ciudadanos pudieran conocer al líder que les representaría en las elecciones. 
El primer debate televisado de la historia, celebrado con motivo de las elecciones 
presidenciales americanas de 1960 entre Nixon y Kennedy, supone un punto de inflexión 
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en la historia de la comunicación política. Desde entonces, la telegenia se pasa a tener 
más en cuenta que nunca y cobra especial importancia la capacidad mediática de los 
líderes. Parece desprenderse la idea de que la suerte electoral es también la suerte del 
candidato y su trayectoria en el mundo de la política dependerá de los resultados 
obtenidos tras su exposición mediática. 
Hoy en día parece que ya no hay alternativa posible, pues vivimos en un mundo 
completamente audiovisual y acelerado. “En lo sucesivo, el propio Estado se transforma 
en empresa de espectáculos, en productor de espectáculo. En lo sucesivo, la política se 
inclina a la puesta en escena. En lo sucesivo, cada dirigente se exhibe y juega el papel de 
vedette. Así se realiza la personalización del poder” (Schwartzenberg, 1978: 9). 
Todo esto lleva consigo una pérdida paulatina de la ideología de los partidos y la 
convergencia de éstos hacia un perfil de catch-all (partidos de atrápalo todo) donde la 
imagen del candidato se constituye como la propuesta principal del partido; relegando a 
una segunda posición las propuestas de corte político. Esto normalmente suele derivar en 
un tipo de voto centrado en el candidato, su imagen y – en segundo lugar- sus ideas. 
(García Beudoux y D’Adamo, 2004: 10); lo que no deja de ser una ‘’trivialización de las 
ideas en beneficio de la política narrativa’’ (Bouza, 1988: 245).  
Concretamente, podrían apuntarse dos factores que han colaborado conjuntamente al 
surgimiento del fenómeno de la personalización. En primer lugar, los medios de 
comunicación que tienden, en la inmensa mayoría de ocasiones, a focalizar las noticias 
en una persona concreta: el líder del partido. En segundo lugar, la reorganización de los 
partidos en la que los líderes llevan el peso de la formación política y se han convertido 
en el eje de la comunicación política. (Rodríguez, J. Jandura, O. Rebolledo, M., 2014). 
Así pues, no cabe duda de que, como afirman García B. y D’Adamo (2004), cada vez más 
los ciudadanos votan a la imagen del líder del partido, que al programa del partido; puesto 
que la comunicación política ejercida se centra más en el cabeza de partido que en sus 
propuestas. Los líderes, gracias a la comunicación política transmitida por televisión 
pueden dirigirse a una amplia base del electorado sin necesidad de recurrir al partido y 
sus simpatizantes. Con todo ello, ‘’el mensaje televisado no siempre necesita del discurso 
político, sobre todo si el político está dotado de un gran carisma audiovisual. ’’ (Maarek, 
P., 2007). 
Este fenómeno ha conllevado que los actores políticos deban cambiar su lenguaje 
tradicional y, en muchos casos, incluso el contenido, con el objetivo de dirigirse a los 
ciudadanos, atraer la atención por parte de los medios y lograr cierta visibilidad en dichos 
espacios. Según el experto Martínez Pandiani,G., la enorme repercusión de la esfera 
mediática en el ámbito público se traduce en una ‘’audiovisualización, 
espectacularización, marketinización y personalización de la política’’ (2004). Este es un 
fenómeno que, en el campo de la comunicación y la política, se ha pasado a calificar 
como: ‘’Política pop ’’ y que analizaremos detalladamente más adelante. 
Estamos pues ante el predominio de los formatos audiovisuales frente a los textuales, 
dada la gran carga explicativa y emocional con la que cuenta una imagen a la hora de 
transmitir y llamar la atención. Como resultado de esto, la política se ha pasado a definir 
en un contexto en la que se trabaja con el fin de que sea transmitida por la televisión. De 
este modo, la manera de comunicar que impone la televisión obliga a los políticos a 
adaptarse y acaba incluso determinando sus actuaciones; por ejemplo, la hora de emisión 
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de los informativos televisivos, en muchas ocasiones, condiciona la elección del momento 
para emitir un mensaje por parte de la clase política en un mitin. No obstante, ‘’lejos de 
plantear batalla, los sujetos políticos han abrazado entusiastamente las pautas del juego 
mediático, potenciando el alcance del fenómeno’’ (Strömbäck, 2008). 
El hecho de que la política esté cada vez más vinculada al componente mediático no tiene 
porqué implicar una pérdida de importancia de dichos asuntos, pues ‘’una política 
mediatizada no es sinónimo de gobierno de los medios’’ (Mazzoleni y Schulz, 1999: 260). 
Así pues, las técnicas de la llamada ‘’mercadotécnica’’ han traído consigo un nuevo 
panorama para la comunicación política; marketing y política, más unidos que nunca en 
la televisión. Por tanto, las consecuencias de la mediatización política han producido una 
política con unas características muy específicas e importantes para el escenario 
audiovisual en el cual se mueve. Un escenario con focos, cámaras y efectos y que se 
enmarca dentro del género híbrido del infotainment (infoentretenimiento) que, como 
consecuencia de su relación con los asuntos públicos, se apoda como politainment. 
 
2.3. El infoentretenimiento y la política: politainment. Las causas de su aparición.  
Ya se ha concretado la evolución de la comunicación política y los efectos que su 
mediatización y televisión han traído consigo. La televisión ha sabido orientar dicha 
comunicación y le ha entregado un espacio en su parrilla. El género de la información se 
ha terminado por integrar con el género del entretenimiento. Así, las dos principales 
funciones que se le atribuyen a dicho medio, terminan por converger en un género híbrido. 
La mediatización y espectacularización de la política han terminado por derivar en la 
producción de contenidos audiovisuales de carácter político más allá de los puramente 
informativos; talks-shows, tertulias, programas de sátira política, etc. Formatos que se 
pueden agrupar dentro del llamado género del infotainment o politainment. Se trata de 
una combinación –la de política y entretenimiento—arriesgada en sus inicios pero con 
notable éxito en la actualidad y en la que entran en juego intereses de diversos actores. 
El término anglosajón infotainment encuentra su primera referencia en los estudios de  
Krüger (1988) sobre la televisión alemana y es la palabra que se ha terminado por imponer 
internacionalmente. Dicha expresión viene a reflejar la tendencia del periodismo a 
diseminar las barreras entre dos campos ‘’tradicionalmente distantes e incluso 
divergentes’’ (Berrocal, S., Redondo, M., Campos, E., 2012: 66); como son la 
información y el entretenimiento.  
La expresión infotainment es una palabra que ha ido pareja a otros términos que se han 
utilizado también para la descripción de procesos similares. Tabloidization es el término 
empleado por muchos autores en el mundo anglosajón, como Spark el cual lo especifica 
como “un cambio en las prioridades dadas en un medio y que se apartan de las noticias y 
la información para poner su énfasis en el entretenimiento” (Spark, 2000: 10 y 11).  
En Alemania, se habla de boulevardisierung procedente de la ‘’prensa boulevard’’, una 
prensa más sensacionalista (Lozano, 2004), mientras que en el ámbito de la lengua 
hispana se tiende a usar el término de ‘’espectacularización’’ derivado de la obra del 
politólogo Sartori: Homo Videns (1998).  
Si queremos remontarnos al origen del infotainment parece no haber consenso en la 
concreción de una fecha exacta que suponga el punto de partida de dicho fenómeno. 
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Tampoco se puede hablar de un proceso de implantación acabado, en tanto que dicho 
proceso continúa en constante desarrollo; tanto es así que la propia definición de 
infoentretenimiento está—todavía hoy—sujeta  a matices que sufren alteraciones a 
medida que se introducen otros aspectos y nuevas características con el fin de seguir 
captando y sorprendiendo a la audiencia. (Ortells, 2015; 493). Así pues, conocer sus 
causas es, sin duda, la mejor manera de contextualizar la aparición y consolidación del 
infotainment. 
En primer lugar, una de las causas que motivan el inicio del infotainment fue la expansión 
de la televisión con la creación de nuevos canales. A finales de la década de los 60, 
principios de los 70, comenzaron a surgir canales locales en EEUU que comenzaron a 
emplear ciertos elementos de ficción para abordar las noticias (Stark, 1997: 39). Esto tuvo 
notable repercusión y los canales nacionales, con la intención de igualar o superar los 
datos de audiencia de las cadenas locales, decidieron adoptar el mismo modelo. Así, se 
comenzó a instaurar la tendencia de introducir, en los informativos, piezas 
sensacionalistas para tratar de recuperar a la audiencia.   
Otras investigaciones apuntan al final de los años 80 y principios de los 90, con la 
proliferación de la televisión comercial privada, cuando se comenzó a llevar a cabo 
diversas tácticas para intentar atraer a la audiencia (que era masiva) en un mercado 
audiovisual (que era muy competitivo). 
 “Desde que los informativos televisivos se han comercializado, la necesidad de hacer 
entretenimiento se ha vuelto una prioridad crucial para los programadores de televisión y 
se han visto forzados a adaptar las características de los formatos de entretenimiento y los 
modos de la conversación que privilegian un estilo comunicativo informal, con énfasis en 
la personalización, el estilo, las herramientas del storytelling y del espectáculo” (Thusu, 
2007: 3). 
Así pues, al competir todas las cadenas por una misma –y gran—audiencia se tiende a 
emular formatos y a terminar ofreciendo el mismo producto. De hecho, en el estudio de 
Berrocal, S., Redondo, M., Martín, V. y Campos, E., de 2014, sobre la presencia del 
infoentretenimiento en los canales generalistas de la TDT española, se termina reflejando 
cómo los 6 canales de más audiencia en nuestro país, en la franja de la mañana, ofrecen 
el mismo tipo de formato: magazine de actualidad. En el prime time los géneros con más 
presencia son: el debate, el reportaje y los programas de sátira. Por tanto, queda patente 
la gran competencia existente en el mercado audiovisual,  en el que todo se acaba 
midiendo por las cifras de audiencia cosechadas que, para que no sean bajas, se avivan 
con una buena dosis de espectáculo; y es aquí donde el infoentretenimiento se termina 
consolidando (Thomas, 1990). 
Las televisiones son, a fin último, un gran negocio que busca obtener los máximos 
beneficios posibles. Registrar grandes audiencias, conlleva más anunciantes que 
compiten por aparecer en los espacios publicitarios de más audiencia; huecos que se 
cotizan al alza. Esto les reporta grandes beneficios y, para seguir manteniendo el modelo, 
continúan empleando todo tipo de técnicas y recursos para atraer y captar al telespectador. 
De este modo, como ya se ha apuntado y bien señalan los distintos expertos, ‘’dentro de 
esa estrategia, se incardina la espectacularización de la realidad que da lugar al 
infoentretenimiento. ’’ (Berrocal, S., Redondo, M., Martín, V. y Campos, E., 2014). 
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Otra de las causas que ha dado pie al desarrollo del infotainment se puede encontrar en la 
propia naturaleza de la televisión; un medio cuyas dos de sus funciones principales para 
las que nació fueron: informar y entretener. Dos finalidades que constituyen el ADN del 
infoentretenimiento, por lo que parece que dicho género estaba predestinado a nacer. Y 
en la línea de esta combinación, cuando la información se vuelve de corte político, surge 
el politainment. 
No cabe duda de que la diversión es esencial en la televisión, así como prioritaria. En ‘’La 
civilización del espectáculo’’ (2008) de M. Vargas Llosa ya se apuntaba que “el primer 
lugar en la tabla de valores vigente lo ocupa el entretenimiento, donde divertirse, escapar 
del aburrimiento, es la pasión universal”. A su juicio, esto terminaba por llevar “al triunfo 
del amarillismo en la prensa y la frivolidad de la política”. 
Además, en España el interés que suscita lo concerniente al ámbito político ha aumentado 
considerablemente en los últimos años. La crisis económica y los casos de corrupción 
fueron el caldo de cultivo que terminaron ocasionando un cambio de actitud en los 
ciudadanos respecto a los asuntos políticos. Un cambio en dos direcciones. De un lado,  
ciudadanos más exigentes que exigían rendición de cuentas y transparencia, que 
empezaron a ser conscientes de su importancia en el sistema como actores igual de 
importantes en el juego democrático que el resto y que precisaban de información para 
poder ser auténticamente conocedores de la realidad de su país. No obstante, para otra 
buena parte de la población, dicha situación terminó por hacer más grande la división 
entre sus intereses y la política y terminaron por levantar el muro definitivo que les 
separaría de todo lo que tuviese que ver con la política; otra forma con la que la 
desconfianza asentada se dejaba ver por el país. Esta realidad ya se ha dibujado 
anteriormente con la ayuda de los datos extraídos de los diferentes estudios, tanto de la 
Encuesta Social Europea, sobre la valoración de los ciudadanos europeos a sus 
democracias, sus medios de comunicación y  sus políticos, como los estudios del CIS 
acerca de la confianza en la política y la identificación de la corrupción, la clase política, 
el paro y la crisis como los grandes problemas del país. Y otra prueba más del aumento 
de interés por los asuntos políticos, se puede encontrar en los mismos datos de audiencia 
de los programas que tratan dichos temas. 
Por tanto, en nuestro país el aumento del interés por la política ha favorecido el auge y 
consolidación de programas que, en la línea del infotainment, presentan información 
política y entretenimiento (politainment).  
Además de todas estas causas, el politainment terminó instaurándose también por la 
propia voluntad de los actores políticos quiénes vieron en dicho género una gran 
oportunidad de llegar directamente a una amplísima base del electorado. En este sentido, 
el sociólogo David Redolí – expresidente de la Asociación de Comunicación Política—
afirma en un entrevista al respecto, realizada por Íñigo Domínguez en El País, que ‘’los 
medios ofrecen formatos y los políticos entran porque ven ventanas de oportunidad". 
Así pues, la oportunidad que los medios les ofrecen de ejercer su comunicación política 
hacia públicos poco asiduos a los formatos estrictamente políticos, o “público apático” 
(Zukin, 1981), ha contribuido a una colaboración mutua entre medios (que ganan 
audiencia) y políticos (que ganan visibilidad). Esto al mismo tiempo ha contribuido a la 
consolidación e instauración del gran género híbrido que hoy en día es el politainment. 
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2.4. Características del infoentretenimiento como género híbrido. 
Analizadas las causas que han derivado al afianzamiento de este género en la parrilla 
televisiva, cabe ahora profundizar en sus características para entender todavía mejor dicho 
fenómeno.  
Han sido muchos los investigadores que han reflexionado sobre los patrones que marcan 
la estructura del infoentretenimiento político (Thusu, Ortells Badenes, Kovach y 
Rosentiel, García Avilés, Berrocal, Lozano,  Stark, entre otros). La gran mayoría han 
podido afirmar que este género mestizo se evidencia en los contenidos televisivos de 
diversas maneras. De un lado, en los formatos informativos tradicionales se le otorga 
mayor protagonismo a temas ligeros (soft news), mientras que en aquellos formatos de 
entretenimiento los temas serios han logrado hacerse hueco. Por otro lado, también se ha 
apreciado una expansión de programas que tienden a la sátira y a la parodia de los temas 
de actualidad (Berrocal, Redondo, Martín y Campos, 2014). 
Informativos, magazines, talk-shows, info-shows...todos han acabado por inclinarse hacia 
esta nueva tendencia que, aún consolidada, continúa en constante innovación. Para Thusu 
el infotainment podría concretarse como la globalización del estilo norteamericano de 
hacer periodismo televisivo ‘’impulsado por los índices de audiencia que da prioridad a 
las noticias ligeras – sobre personajes famosos, crímenes, corrupción y violencia – y las 
presentan en forma de espectáculo a costa de las noticias sobre asuntos políticos, cívicos 
y públicos”. (Thusu, 2007: 8).  
Para poder concretar en qué aspectos se sintetiza el infoentretenimiento, se han tomado 
como referencia los múltiples estudios elaborados al respecto y, por tanto, se pueden 
distinguir y estipular unos rasgos, tanto técnicos como estilísticos, del 
infoentretenimiento.  
Características estilísticas: 
1. Descontextualización. 
En los programas en los que el infoentretenimiento se manifiesta, se tiende a abordar 
únicamente un tema concreto sin ahondar en su contexto. Los temas se tratan de forma 
directa sin reflexionar en el marco en el que se engloba; descontextualizando, por 
tanto, la realidad. Los temas tienden a ocuparse de lo inmediato, ‘’centrarse en el 
hecho puntual y rara vez aportan antecedentes” (Lozano, 2004).  
Esto implica tratar la información de forma banal, sin conocer el resto de información 
que ayuda a referenciar la información y poder conocerla en profundidad; conocer un 
hecho aislado desconociendo sus antecedentes. 
En la esfera de la política se habla de una trivialización del mensaje o la información 
política, en tanto que se terminan por abordar temas de manera superficial. En esta 
línea, muchos apuntan a una desinformación de la ciudadanía, ya que la información 
que reciben no llega a ser clara y profunda. Así pues, se acaba ‘’obviando la creación 
de debate, y por tanto, la contribución a la formación de la opinión pública.’’ (Ortells, 
S., 2012).  
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2. Personalización: 
Se trata de un fenómeno que muchos investigadores derivan de los mercados políticos 
norteamericanos (Martín Salgado, 2002: 63-65) pero que no deja de ser una tendencia 
intrínseca a la televisión; teniendo en cuenta que en el género del infoentretenimiento 
se destaca todavía más. La televisión personifica, en tanto que pone cara y voz a las 
historias y a los personajes que en ella aparecen. Además, resulta un método bastante 
eficaz para simplificar la complejidad de los asuntos políticos (Van Zoonen y Holtz-
Bacha, 2000: 48). Poner imagen a los asuntos de los que se está hablando resulta de 
gran ayuda para facilitar el entendimiento de los temas. 
Ésta se viene a considerar como una técnica periodística típica de la conducta que 
impera en los medios y a la que, según Strömback (2008),  los políticos deben de 
aclimatarse  para lograr visibilidad mediática. Esta personalización deriva en terminar 
cosificando la política en un único individuo o líder y los grandes temas terminan por 
focalizarse en un protagonista. 
Este recurso se suele emplear a menudo para tratar temas sociales, de modo que se 
pone imagen a dichos temas; explicándolos con historias particulares. Por poner un 
ejemplo, para tratar una noticia sobre la religión en los colegios públicos no es lo 
mismo presentar la información de una manera abstracta, como un tema global con 
datos estadísticos y cifras, que con imágenes que muestren un caso real de una alumna 
musulmana que lleva el velo y cuenta, en primera persona, su historia personal. Esa 
sensación de cercanía y de implicación que transmite la personalización, se transmite 
fácilmente a la par que el mensaje se simplifica. Además, los espectadores pueden 
llegar a crear lazos emocionales con la noticia al sentirla cercana y, en algunos casos, 
poder identificarla con casos personales de su entorno; pues esta característica guarda 
relación con los aspectos emocionales.  
En el caso de las informaciones políticas, se tiende a centrar la atención de las cámaras 
en los líderes políticos, que son los que terminan dando cuentas a la población de todo 
tipo de asuntos que versen sobre su partido; sea cual sea el tema a tratar se personifica 
en su imagen y figura de cabeza de partido. 
 
3. Sentimentalismo y emotividad.  
Estos dos elementos se encuentran muy relacionados con el anterior (la 
personalización de la política) ya que con las emociones se profundiza en las historias 
individualizadas. Así pues, se recurre a los sentimientos y a las experiencias para 
potenciar el mensaje y calar con más fuerza en los espectadores. Esta es una 
característica muy importante y arraigada al formato del infoentretenimiento. 
Para el investigador Ángel Vila (2015), la gente ya no compra un producto ni una 
marca, sino un sentimiento, una emoción, un sentido de pertenencia. ‘’Lo saben bien 
las principales multinacionales. Ahora los políticos lo adaptan a sus discursos”. Aquí 
entran en juego las técnicas del storytelling que ayudan a canalizar las emociones y 
acercar al interlocutor y al oyente al sentirse identificados con lo que se está contando 
y, sobre todo, con cómo se está contando. Además, en política, el hecho de que las 
noticias giren sobre a un líder y se enfatice el sentimentalismo contribuye a que la 
vida privada del líder se vuelva de interés público. Mientras que los asuntos cotidianos 
van cobrando relevancia por sí solos, los mensajes políticos se ayudan de palabras 
cargadas de emoción y sentimentalismo para ser más efectivos.  
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4. Dramatización. 
Siguiendo el esquema de la ficción, las noticias siguen un argumento con su 
planteamiento, nudo y desenlace. Es decir, en este género del infoentretenimiento 
político, el relato cobra una gran relevancia y se subrayan aquellos elementos que 
ayudan a aportar intensidad a la historia; con ello se persigue impactar a la audiencia. 
La televisión, en este aspecto, potencia mucho más dicho fenómeno ya que ‘’la 
televisión incita a la dramatización, en un doble sentido: escenifica, en imágenes, un 
acontecimiento y exagera su importancia, su gravedad, así como su carácter 
dramático, trágico. ’’ (Bourdieu, 1996; 25). Los datos estadísticos terminan en un 
segundo plano como soportes que complementan la información pues las emociones 
y el dramatismo logran que la idea que se pretende emitir llegue de manera más rápida 
y directa.  
La dramatización en el género del infotainment político fomenta a la 
espectacularización de la política de la que se ha hablado anteriormente. ‘’En su 
selección temática a menudo opta por aquellas informaciones más susceptibles de 
generar un impacto en el televidente o de fomentar el espectáculo visual: sucesos, 
desastres, noticias de interés humano, curiosidades, celebrities.’’ (Berrocal, S., 
Redondo, M. & Campos, E., 2014: 89). Resulta, por tanto, ineludible acudir al drama 
para impactar a la audiencia. 
 
5. Humor y crítica. 
Si antes se hablaba de drama, no cabe olvidar tampoco el humor y la crítica;  cualquier 
elemento que interpele a las emociones siempre es bien acogido por el infotainment. 
El humor es, sin duda alguna, un elemento fantástico de conexión con el receptor pues 
ayuda a potenciar la complicidad entre ambas partes. En este aspecto concreto de 
humor y crítica, la noticia política de actualidad se tiende a simplificar y, en algunos 
casos, a ridiculizar de manera irónica. El prisma humorístico es el que se adopta para 
afrontar las situaciones y hechos de actualidad; se prioriza el entretenimiento en 
detrimento de la información de interés público.  
Muchos investigadores en España han apuntado a ‘Las noticias del guiñol’ de Canal 
+,  ‘El Informal’  y ‘Caiga quien caiga’ de Telecinco como los tres programas pioneros 
del infoentretenimiento en España. El tono humorístico termina por ser el prisma 
común desde el que se analizan los acontecimientos, llegando en ocasiones a 
ridiculizar la situación. De este modo, ‘’la información política no recibe un 
tratamiento riguroso […] sino que se transmite con la finalidad de entretener buscando 
la anécdota o la burla de forma que resulten piezas más atrayentes para el público.’’ 
(Berrocal, S., Redondo, M. & Campos, E., 2014: 89). En este sentido, las 
equivocaciones de las fuentes oficiales, los hechos cómicos o ridículos se exageran 
para exprimir al máximo el jugo humorístico de la pieza informativa. 
 
6. Lenguaje descriptivo y expresivo.    
Uso de un vocabulario que llame la atención, repleto de adjetivos, adverbios, 
superlativos y comparativos. (Marín, 2010).  Además, se tiende a la utilización de un 
lenguaje más coloquial con la intención de resultar más cercanos a los espectadores. 
Todos los actores del medio (presentadores, periodistas, políticos…) se ven abocados 
al uso de dicho tipo de lenguaje. Uno de los casos más populares que plasman a la 
perfección dicho lenguaje descriptivo, repleto de adjetivos y tendente al dramatismo, 
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lo tiene el periodista Pedro Piqueras, en cuyos informativos parecen estar siempre 
presentes las palabras: ‘’terrible, apocalíptico, devastador…’’. 
 
7. Preferencias temáticas por lo anecdótico y lo personal. 
En el género del infoentretenimiento se aprecia una clara tendencia a apostar por 
temas de índole social y, más concretamente, en el infoentretenimiento político se 
focaliza en los acontecimientos anecdóticos o excéntricos en lugar de los argumentos 
y razonamientos políticos. Además, uno de los temas que parece interesar cada vez 
más al infoentretenimiento político es el relativo a aquellos aspectos que tienen que 
ver con la vida personal de los líderes. Para Casero-Ripollés, la vida íntima y cotidiana 
de los líderes políticos no escapa a la nueva lógica informativa. ‘’La intimidad pasa a 
ser información preferente en el mercado de la comunicación’’ (Casero-Ripollés, 
2011). Además, los aspectos superficiales cuentan con una mayor presencia cayendo 
en lo que, a ojos de muchos, se ha calificado como ‘’desinformación’’, que 
anteriormente ya se ha apuntado. Los asuntos políticos terminan por perder peso, en 
detrimento de las informaciones más triviales y de índole personal. 
 
8. Presencia del periodista como coprotagonista de las informaciones. 
En el infoentretenimiento, el periodista o presentador adopta un rol importante dentro 
de la noticia y buena parte del interés recae en él, en la forma en que narra la historia. 
‘’ aparece en la noticia como un acompañante de los entrevistados, estando visible en 
todo momento.’’ (Ortells, 2011: 282). Este es el caso de programas como ‘Salvados’ 
con Jordi Évole o ‘Diario D’ con Mercedes Milà. En este aspecto, el periodista 
manifiesta todo tipo de comentarios y opiniones y se aleja de la tradicional imagen de 
mediador y moderado. Así, la audiencia llega a conectare e identificarse con el 
periodista, que termina mostrando su personalidad y posicionamiento respecto a los 
asuntos tratados. 
 
9. Papel activo del ciudadano. 
Los ciudadanos son un recurso con gran fuerza para el infoentretenimiento; y más 
todavía para cuando éste se tercia político. El ciudadano, como protagonista de la 
información, ofrece un punto de vista mucho más humano al contarlo en primera 
persona y abrir sus sentimientos. (Berrocal, 2015). Con sus testimonios, casi siempre 
emotivos, se convierten en una principal fuente de información. Así pues, “la 
presencia de ciudadanos anónimos considerados fuentes informativas de primer orden 
suplanta a las fuentes oficiales” (Ortells, 2011: 281). Por poner un ejemplo, la historia 
sobre un desahucio, que es siempre triste, cobra mucho más poder contada con 
testimonios de afectados e imágenes que con datos y estadísticas. Y es aquí donde el 
infoentretenimiento ha sabido dar  voz al ciudadano, ofreciendo una cara más sencilla 
y humana, induciendo un sentimiento de identificación que mantiene la atención del 
espectador. El ciudadano adquiere también un importante protagonismo en el show 
televisivo. Para la profesora Ortells, en España, el programa Madrid directo, emitido 
por primera vez en 1993, fue el primero en presentarse puramente bajo el paraguas 
del infoentretenimiento y en donde los ciudadanos tenían un evidente papel activo. 
En lo que a los rasgos técnicos se refiere, estas características, de una manera directa, 
terminan por favorecer la espectacularización de la información y también acaban 
aludiendo a las emociones. Éstas serían las siguientes. 
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Características técnicas: 
1. Técnica de cámara al hombro. 
Dicho recurso, gracias al movimiento y a la perspectiva, ayuda a simular un estilo de 
más realismo; menos preparado. El hecho de que el ciudadano intuya la menor 
mediación (de cualquier tipo: técnica, protocolaria, etc.) posible conlleva una mayor 
implicación emocional. El dinamismo y la espontaneidad se deducen de esta técnica 
que termina por ofrecer una sensación de proximidad. 
  
2. Las conexiones en directo.  
Lejos de los encuadres perfectos, las conexiones en directo, ‘’las conexiones en 
directo son uno de los elementos clave del éxito de los programas de 
infoentretenimiento, son un símbolo de proximidad inequívoco.’’ (Ortells, S., 2011ª: 
38). Esta técnica contribuye a transmitir inmediatez y a enganchar al televidente bajo 
la sugestión del ‘’está pasando’’ y con el respectivo tono intenso. ‘’Se busca la 
televisión en vivo, contar lo que sucede con el tono intenso de quien lo está 
presenciando.’’ (Berrocal, S., Redondo, M. & Campos, E., 2014: 89).  
En el estudio realizado por Stark, sobre los canales locales estadounidenses, afirma 
que “siempre prefieren historias de accidentes de avión o huracanes que les permiten 
enviar a sus reporteros a algún lugar desde donde conectar en directo, colocarlos en 
una playa en medio de una fuerte lluvia y animarles a balbucear y a fingir temor” 
(Stark, 1997: 40). Sin embargo, es preciso matizar que, en ocasiones, se realizan 
conexiones en directo que no siempre están vinculadas a acontecimientos de relevante 
trascendencia. Cualquier cosa termina siendo susceptible del fenómeno del ‘’está 
pasando’’.  
 
3. Uso de la música y de los recursos sonoros. 
En los programas de infoentretenimiento, la música es un elemento más que obligado. 
La música logra potenciar el mensaje y crear el ambiente necesario para atraer y 
retener a la audiencia. La música consigue enfatizar el humor o el drama y esto incide 
directamente en las emociones. Además, estos recursos dotan de ritmo al programa y 
a las informaciones. En programas como El Hormigueros se puede apreciar, en todo 
momento durante la emisión del programa, la presencia de música de fondo generando 
el ambiente necesario para cada sección; música de tensión ante preguntas 
comprometidas, música alegre y más alta después de un chiste para enfatizar el humor 
y los aplausos, etc. 
Por otro lado, el sonido ambiente, así como otros efectos sonoros, contribuyen al 
mismo efecto de potenciación para completar de espectacularidad una acción.  “Si se 
oye una sirena durante la grabación de una escena para un documental televisivo y 
trasladamos el sonido a otra escena para conseguir cierto efecto dramático, hemos 
añadido el sonido de la sirena a la segunda escena. Lo que era un hecho se ha 
convertido en ficción”. (Kovach & Rosentiel, 2003: 111 y 112). 
 
4. Edición de las imágenes (el montaje). 
La edición –intencional—de las imágenes en aras de un montaje más dinámico se 
resume en técnicas como: el montaje picado de planos de manera rápida para 
transmitir mayor tensión, la cámara lenta para dar mayor importancia a la imagen 
dentro del contexto de la historia o la cámara rápida para expresar angustia o humor 
(depende de la situación). Este montaje intencional de dinamismo se puede observar, 
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por poner un ejemplo, en el caso de El Programa de Ana Rosa, cuando la presentadora 
pasó 24 horas con cada uno de los cuatro principales líderes políticos. En dichos 
reportajes se aceleraba la imagen, cuando iba con Albert Rivera recorriendo 
Barcelona en moto visitando los lugares más turísticos o cuando el líder hablaba por 
teléfono durante un prolongado periodo de tiempo. Mientras que ralentizaron 
imágenes, por ejemplo, cuando Pablo Iglesias se atusaba su icónica melena tras la 
ducha posterior al entrenamiento de running con Ana Rosa. 
 
5. Preferencia por los primeros planos, planos detalle o planos subjetivos. 
Uso de planos que resaltan la emotividad del protagonista y arrojan luz sobre sus 
sentimientos y reacciones. Los primeros planos y los planos detalle se tratan de planos 
muy expresivos que contribuyen a enfatizar situaciones emocionales o físicas. 
Mientras que el recurso del plano subjetivo, al asumir la cámara la posición del 
protagonista, hace más partícipe al espectador ayudando a que se sienta parte de la 
historia; pudiendo experimentar sus mismas sensaciones.  
 
6. Efectos de postproducción. 
Empleando transiciones o rótulos –entre otros efectos de postproducción—se ayuda 
a ‘’decorar’’ o ‘’vestir’’ la pieza en cuestión; a nivel visual se tornan más atractivas. 
En el caso de los rótulos estos sirven de apoyo para interpretar las imágenes que se 
suceden y, en función del estilo del programa, se pueden orientar a ayudar a la 
comprensión del mensaje o a tornar más divertida una situación. Por ejemplo, los 
rótulos que pueden aparecer en un programa como La Sexta Noche tienden a ser 
titulares del entrevistado, mientras que los rótulos empleados en El Hormiguero 
suelen ser sobre chistes o cosas más anecdóticas.  
 
7. Autopromociones y cebos.  
Este elemento tiene que ver con la propaganda –o mejor dicho: auto-propaganda—
que hace el programa de sus propios contenidos. Los programas de 
infoentretenimiento tienden a realizar pequeños avances de manera continuada a lo 
largo de la emisión del programa para mantener al espectador ante la pantalla. Dichos 
cebos acaban ejerciendo de recompensa al televidente que se queda esperando a que 
llegue ese momento ‘’tan anunciado’’. Con ello se persigue  ‘’promocionar el 
producto para conseguir su máxima rentabilidad […] señalando los contenidos más 
destacados de una forma hiperbólica.’’ (Berrocal, S., Redondo, M. & Campos, E., 
2014: 91). 
Expuestos estos elementos que constituyen la identidad del infoentretenimiento, se puede 
apreciar como la inmensa totalidad de los recursos empleados tienen un aspecto en 
común: terminan acudiendo a las emociones. De este modo, en el infoentretenimiento 
político tanto el propio medio televisivo como los actores políticos que participan, 
conocedores de la relevancia del poder emocional, recurren a dicho elemento a sabiendas 
de lo que puede llegar a comportar. Unas consecuencias que muchos investigadores ya se 
han aventurado a trazar y que se presentan a continuación. 
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2.5. Las posibles consecuencias del infoentretenimiento político en la democracia. 
Estipuladas ya las características que conforman la identidad del infoentretenimiento, son 
muchos los que se atreven a dilucidar sobre sus consecuencias. Dado que es un fenómeno 
consolidado pero en continua expansión, sus efectos han generado tanto partidarios como 
detractores. Así pues, a continuación se pretende detallar lo que algunos autores han 
señalado como posibles consecuencias del infoentretenimiento político. En este aspecto, 
cabe matizar que existen diversas posturas en lo que a las consecuencias que, sobre la 
política y sobre la democracia, tiene el politainment. 
De un lado, los más partidarios de la consolidación de la mezcla entre lo político y el 
entretenimiento, sostienen como positiva su implantación en tanto que puede contribuir  
a reducir la desafección política de los ciudadanos y aumentar su interés por los asuntos 
políticos. (Baum, 2003; Adam y Maier, 2010), Al presentar el contenido político de una 
manera más espectacular y, por tanto, atractiva, se logra retener la atención de ese sector 
de la población (Harrington, 2008).Todo ello  propiciaría, en palabras de McNair (2009), 
una democracia popular con una base social más amplia; aspecto beneficioso para el 
sistema político. 
Además de las consecuencias de popularizar la política en grupos sociales menos atraídos 
por dicha temática, el politainment también tiene más consecuencias positivas para los 
investigadores. Por ejemplo, permite ampliar la agenda de temas que pasan a ser de interés 
público. Así pues, informaciones que anteriormente quedaban fuera de los espacios de 
corte más informativo, encuentran su hueco en el infonetretenimiento y pasan a generar 
interés a la audiencia. (Bird, 2000).  
En cuanto a la simplificación de la política en dicho género, los que creen en los efectos 
positivos del politainment afirman que esto mismo favorece que los ciudadanos se puedan 
llegar a implicar más puesto que llegan a entender y sentirse parte de la información que 
se transmite y, en último término, puede terminar por influir en el nivel de participación 
electoral y en la configuración de su intención de voto. (Van Zoonen, 2005). 
En cuanto a los posibles efectos negativos, el primero que se señala por muchos es la 
banalización de la política como resultado del debilitamiento del propio mensaje político. 
(Ortells Badenes, 2012). Para Casero-Ripollés, con el infoentretenimiento la política 
termina por presentarse de una manera trivial, ligera y desideologizada.  
En esta línea, muchos expertos sobre la matería han afirmado que dicha banalización de 
la política comporta consecuencias electorales muy serias. Pese a que –como ya se ha 
indicado—la política llegue a más sectores de la población, los ciudadanos no llegan a 
estar debidamente informados. El tipo de información que en dicho género se ofrece no 
llega a ser información de calidad y supone, por tanto, una degradación de la política ya 
que la sociedad no percibe la realidad con suficiente rigor; lo verdaderamente relevante 
queda en un segundo plano. (Blumler,1999; Moy, Xenos y Hess, 2005).  
Los críticos aseguran que todo esto acaba por derivar en una auténtica desinformación y 
en una ‘’pérdida de la credibilidad del ciudadano sobre los políticos y los propios 
periodistas” (Ortells Badenes, 2012; 110). En este sentido, el entretenimiento vence a lo 
político y el politainment acaba tendiendo al puro entertainment dónde el 
sensacionalismo, el drama, el amor y asuntos anecdóticos e incluso privados ganan por 
goleada al contenido informativo político. ‘’Las indiscreciones son más noticia que los 
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hechos y las cámaras apuntan más a la vida privada del candidato que a su programa 
electoral’’ (Blumler y Kavanagh 1999, 218). 
Así pues, se explota todavía más el fenómeno de la personalización de la política. Los 
líderes focalizan la atención y se emplean como “atajos cognitivos que reducen los 
enormes costos que comporta adquirir, procesar y evaluar todos los mensajes necesarios 
para votar informadamente” (Popkin, 1990: 17-35). Es decir, el líder –como ya se ha visto 
anteriormente—deja de ser un elemento más del escenario televisivo y político para 
convertirse, en palabras de Canel, en una guía electoral. Los partidos políticos pasan a 
adoptar una estructura más vertical –presidencialista incluso, como en el caso de EEUU—
y centrada en la figura del líder y todas sus cualidades. La televisión potencia dicho 
fenómeno y, finalmente, el telespectador –ciudadano y votante—adquiere la imagen y 
palabras del político como referencia del partido en cuestión; siendo todo esto decisivo 
en la determinación del sentido de su voto. Se asienta, por tanto, una cultura política en 
la que para que exista política, debe haber líder. Además, los medios terminan por ser 
responsables últimos de la comunicación política ejercida (Laguna, 2011), pues el grado 
de visibilidad que alcance el líder dependerá del calado y alcance de su comunicación; la 
que el medio le deje ejercer en sus espacios. 
Todo ello a su vez termina por secularizar la política y hacer que la ideología pase a un 
segundo plano. En los programas de politainment, los líderes políticos no se centran en 
lograr transmitir una determinada ideología o propuestas políticas. La argumentación y el 
razonamiento no son elementos a valorar en dicho género puesto que no generan los 
mismos efectos en la audiencia que la diversión y las emociones.  
Como punto intermedio, muchos investigadores invitan a un uso responsable del 
politainment. Dicho género empleado en su justa medida ayuda a estimular el interés de 
la población más alejada pero la línea es delgada y se puede incurrir en efectos nocivos 
que produzcan todo lo contrario; que se emplee, por ejemplo, para desviar la atención 
hacia temas menos relevantes. No obstante, los estudiosos que se ubican en este espectro 
intermedio concretan que los políticos no deben de ausentarse de los espacios 
informativos tradicionales; pueden y deben estar presentes en ambos géneros. Para 
Berrocal, el problema está cuando se abusa de este género de shows televisivos como 
plataforma mediática y se huye del debate ideológico verdaderamente importante. 
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3. Objetivos de la investigación. 
Una vez asimilados los conocimientos teóricos expuestos, la investigación seguirá 
un camino marcado por una serie de objetivos; claros, asumibles y alcanzables. El primero 
de ellos, que ya se ha adelantado al comienzo del trabajo, se trata de un objetivo general 
pretende analizar el infotainment político (politainment), en el entorno televisivo, como 
género condicionante de la comunicación política. Es decir, conocer las características 
del infoentretenimiento político televisivo en España. 
Además de este objetivo, la presente investigación cuenta con los siguientes objetivos 
específicos. Un primer objetivo consiste en conocer en profundidad las causas que 
motivaron la aparición del infoentretenimiento en su faceta política; bautizado como 
politainment. Tras conocer sus causas, también se pretende descubrir las características 
intrínsecas de dicho género híbrido. Ambos objetivos se han conseguido alcanzar durante 
el marco teórico; concretamente en sus apartados 3.3 y 3.4. 
Por otro lado, otros objetivos específicos que se persiguen a lo largo de este estudio son: 
averiguar el peso que la política tiene en los programas de infoentretenimiento político, 
descubrir el rol que adopta la clase política cuando participa en dichos espacios y conocer 
qué recursos propios del infotainment están más presentes cuando los políticos están en 
escena en dichos programas. 
 
4. Hipótesis de la investigación. 
Una vez presentados los objetivos de la investigación, se plantean las siguientes 
hipótesis que pasarán a ser el eje central de esta investigación. 
 H1: Los temas más plenamente políticos quedan relegados a un segundo plano en los 
programas de infoentretenimiento. La comunicación política pierde su sentido más 
estricto –el político— cuando para su difusión, emplea un medio de comunicación tan 
masivo como es la televisión y, más concretamente, un formato como es el del 
infoentretenimiento. 
 H2: La información que atañe a la vida cotidiana del político gana más protagonismo 
en este tipo de programas: contenidos sobre la vida personal y privada del líder 
político. 
 H3: En el infoentretenimiento político la emotividad es el recurso que cuenta con más 
presencia. 
 H4: La clase política, consciente de la importancia de la emotividad, emplea también 
dicho recurso en beneficio propio. Los políticos emplean una serie de estrategias que 
están en sus manos, y que por tanto sí  pueden controlar, ante un entorno televisivo 
en el que el infoentretenimiento, con sus reglas, dirige sus apariciones. 
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5. Propuesta metodológica. 
Tras haber contextualizado teóricamente el fenómeno del infoentreteniento político, a 
continuación se plantea la metodología con la que se procederá a extraer datos que ayuden 
a corroborar o refutar las hipótesis inicialmente planteadas. Luego se definirá la muestra 
seleccionada y, en el corpus analítico, se procederá a determinar las variables a analizar 
para así poder proceder al análisis y explotación de los datos.  
 
5.1. Técnica de investigación  
Con la intención de desarrollar la presente investigación de manera acorde a los objetivos 
que se pretenden alcanzar, se estima pertinente recurrir a la técnica del análisis de 
contenido por tratarse de ‘’una técnica de investigación para la descripción objetiva, 
sistemática y cuantitativa del contenido manifiesto de las comunicaciones, que tiene como 
primer objetivo interpretarlas’’ (Berelson, 1952; 17). Además, se trata de un método cuya 
recogida de información es estructurada y sistemática y permite una medición objetiva de 
la realidad. (Wimmer y Dominick; 1996). 
Así pues, esta técnica en estudios de esta índole, permite efectuar ‘’inferencias 
reproducibles  y  válidas  de  los  datos  al  contexto  de  los  mismos” (Krippendorff, 
2002;28). Además, el análisis de contenido es una de las técnicas más afianzadas en el 
campo de las investigaciones sobre comunicación.   
Por aportar algo más de luz al concepto de ‘’análisis de contenido’’, se estima conveniente 
recurrir a la detallada definición que realiza el profesor Piñuel: 
Se suele llamar análisis de contenido al conjunto de procedimientos interpretativos  de 
productos  comunicativos(mensajes,  textos  o  discursos)  que  proceden  de procesos 
singulares de comunicación previamente registrados, y que, basados en técnicas de 
medida, a veces cuantitativas (estadísticas basadas en el recuento de unidades),  a  veces 
cualitativas (lógicas  basadas  en  la  combinación  de  categorías)  tienen por objeto 
elaborar y procesar datos relevantes sobre las condiciones mismas en que se han 
producido aquellos textos, o sobre las condiciones que puedan darse para su empleo 
posterior. El análisis de contenido, de hecho, se convirtió a finales del siglo XX en una 
de las técnicas de uso más frecuente en muchas ciencias sociales, adquiriendo una 
relevancia desconocida en el pasado a medida que se introdujeron procedimientos 
informáticos en el tratamiento de los datos. (Piñuel, 2002; 2). 
Por tanto, a través de dicha técnica se logrará revelar los componentes básicos del 
fenómeno que nos atañe estudiar: el politainment. Esta técnica tendrá un enfoque 
esencialmente cuantitativo que permitirá extraer datos para determinar tendencias sobre 
dicho fenómeno. El enfoque cuantitativo ayudará a la hora de contabilizar los temas que 
se tratan y la importancia que se les da a determinados contenidos. Además resultará 
también útil también a la hora de identificar la presencia de los rasgos, tanto técnicos 
como estilísticos, propios del género híbrido del infoentretenimiento. 
En palabras de Bardin: ‘’la técnica del análisis de contenido adecuada al campo y al 
objetivo perseguidos, es necesario inventarla, o casi. ’’ (Bardin, 1986:23). 
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No obstante, dicha metodología requerirá complementarla con apreciaciones propias de 
un análisis de caso debido a las múltiples particularidades que se desprenden de la 
muestra; precisando así una mirada crítica del investigador que termina por aportar un 
punto de vista más cualitativo. La naturaleza del objeto de estudio está repleta de matices 
y aspectos que se alejan de una medición exacta y cuantitativa. El hecho de poner el punto 
de mira en cuestiones muy concretas, como la elección de determinados programas –y no 
otros— con el fin de identificar y priorizar ciertas características que se presentan en 
estos, argumenta por sí solo la presencia de matices cualitativos en la presente 
investigación. Se hará uso de observaciones y criterios propios del investigador para 
enriquecer la información cuantitativa que se obtenga.  
 
5.2. Diseño de la Muestra 
Para lograr conocer cómo el infoshow político condiciona en la comunicación política 
que se ejerce en televisión (el objetivo principal de la presente investigación), se han 
seleccionado programas televisivos que contienen elementos propios del 
infoentretenimiento. Debates, reportajes o talk-shows son los géneros que han marcado 
el escenario de juego en las elecciones generales de 2015, propiciando así una 
‘’americanización’’ de la política si se compara con elecciones anteriores. 
 
Así pues, la muestra seleccionada se compone de 5 programas en los que la política tiene 
una presencia destacada debido a la activa participación de los 4 principales candidatos a 
la presidencia del gobierno en 2015. No obstante, se estima pertinente profundizar en la 
explicación de la muestra y exponer su acotación. 
En primer lugar, los programas seleccionados responden al mismo criterio geográfico. Se 
trata de programas que forman parte de la parrilla televisiva de las principales cadenas 
privadas nacionales. Además, se trata de programas en los que el infoentretenimiento se 
manifiesta fácilmente con distintas intensidades; tendiendo unos más hacia el 
entretenimiento y otros hacia la información más ‘’rigurosa’’. Concretamente estos 
espacios son: 
 Qué tiempo tan feliz (Telecinco). 
 El Hormiguero (Antena 3). 
 Ana Rosa (Telecinco). 
 Salvados (La sexta). 
 La sexta noche (La sexta). 
La elección de dichos espacios es debido a varios factores. De un lado, se trata de 
programas que se emiten en distintas franjas horarias (mañana, tarde y noche/ prime time) 
y cuentan, además, con targets diferenciados. Mientras que el público de Qué tiempo tan 
feliz tiende a ser de un perfil más maduro –o menos joven—por los temas que suelen 
tratar, el target de El Hormiguero tiende a alcanzar a un espectro de población mucho 
más amplio—tanto jóvenes como adultos—por el formato del programa, la franja de 
emisión y la presencia de puro entretenimiento. Estos datos resultarán de ayuda para 
probar que el infoentretenimiento político no es un género encorsetado a un determinado 
tipo de público, ni horario, permitiendo mostrar cómo se manifiesta de igual manera en 
todos los programas aunque, muy posiblemente, en distintas intensidades.  
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No obstante, dada la gran trayectoria de dichos programas (sus múltiples temporadas de 
emisión les avalan), se requiere de una acotación más exhaustiva. Al pretender con esta 
investigación conocer la relación entre la comunicación política y el politainment, se han 
seleccionado aquellas emisiones en las que participaron los líderes políticos de los 
principales partidos políticos españoles (Albert Rivera de Ciudadanos, Pablo Iglesias de 
Podemos, Pedro Sánchez del PSOE y Mariano Rajoy del PP). Se trata de programas en 
los que se sobreentiende que, al contar con la presencia de estos políticos, se ejerce una 
comunicación política real y directa a través de dichos formatos que se pasan a encapsular 
dentro del politainment. El hecho que en la muestra no tengan cabida espacios de 
infoentretenimiento emitidos en la televisión pública (TVE) se debe a que en ninguno de 
sus espacios han tenido aparición los cuatro líderes anteriormente citados.  
En cuanto al marco temporal al que se ciñe la muestra, inicialmente se pensó centrar la 
muestra en el periodo de campaña electoral de las elecciones generales del 20 de 
Diciembre de 2015. No obstante, en dicho espacio temporal la participación de los 
principales candidatos a la presidencia en programas de infoentretenimiento no fue 
relevante ni homogénea. Por tanto, se ha creído conveniente contextualizar la muestra 
entre el 1 de septiembre de 2015 y el 18 de diciembre de 2015 (fecha del final de la 
campaña electoral). La elección de dicho filtro temporal se debe a diversos motivos.  
 
En primer lugar, el periodo delimitado constituye el comienzo del calendario televisivo 
de las cadenas. Es decir, los programas de televisión inauguran sus nuevas temporadas a 
principios de septiembre y duran hasta la llegada del verano. Y esto hay que referenciarlo 
a su vez con el otro motivo que ha condicionado la delimitación temporal de la muestra: 
la campaña electoral permanente.  
 
Vivimos inmersos en una campaña electoral contaste. Si bien, la campaña electoral es 
acotada por la LOREG1 en quince días (Artículo 51.1. LOREG), es innegable que vivimos 
en un contexto marcado por una campaña electoral permanente. Además, en 2015 en 
España se vivió un calendario electoral de lo más intenso: elecciones andaluzas el 22 de 
marzo, elecciones municipales y autonómicas el 24 de mayo, elecciones catalanas el 27 
de septiembre y elecciones generales el 20 de diciembre. Si a esto se le añade que, por 
diversos factores que ahora mismo no atañen a esta investigación, los resultados de los 
comicios de diciembre de 2015 abocaron a unas segundas elecciones generales el 26 de 
junio de 2016, parece difícil  no terminar pensando en una continua campaña electoral. 
Visto este escenario electoral permanente, los líderes han realizado sus participaciones en 
los programas de infoentretenimiento de manera indistinta; sin necesidad de encontrarse 
en periodo oficial de campaña. Por estos motivos, se ha estimado conveniente la acotación 
de la muestra a partir del 1 de septiembre de 2015, porque los líderes políticos ya habían 
realizado sus intervenciones televisivas mucho antes de los 15 días de campaña desde 
que, el 26 de octubre, se estableciera el correspondiente calendario electoral con la firma 
del Real Decreto de disolución de Cortes y convocatoria de nuevas elecciones. Además, 
la cuestión catalana es uno de los temas que más interés suscitaba por aquellas fechas, 
durante el mes de septiembre, y había especial interés en conocer las propuestas y 
opiniones de los que podían acabar siendo presidentes de gobierno a finales de año. 
 
                                                          
1 Ley Orgánica 5/1985, de 19 de Junio, del régimen electoral general. 
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Otro motivo de la elección de dicho periodo es porque, en un contexto electoralmente tan 
activo como este, cabe recordar que se disputaron las primeras elecciones generales en 
las que el bipartidismo estaba en crisis con el crecimiento de nuevos partidos –y muy 
telegénicos—ante un electorado tremendamente indeciso (41.5% de españoles indecisos 
según el CIS, días antes del 20-D). Un contexto, por tanto, de elecciones muy 
competitivas en los que el papel de un medio de comunicación tan masivo, como es la 
televisión, es determinante a la hora de aunar votos. Esto a su vez se traduce en unas 
elecciones muy televisadas, en las que la altísima competencia electoral ha llevado a los 
líderes políticos a utilizar todos los canales posibles a su alcance, ganando visibilidad 
acudiendo a formatos que cosechan grandes éxitos de audiencia y en los que pueden 
mostrar su faceta más humana.  
 
Es pues, un tiempo en el que el infoentretenimiento político ha eclosionado y hasta 
programas de infoentretenimiento que no son de temática política han terminado por 
sucumbir a los contenidos políticos; véase el caso de Qué tiempo tan feliz. Un tiempo, 
calificado por muchos como ‘’ la campaña de la política del espectáculo’’, en el que la 
comunicación política ha sido más constante y necesaria que nunca. Un tiempo de 
‘’política pop’’ y auge del infoentretenimiento. 
Con todas estas concreciones cabe ahora determinar, con mayor precisión, los programas 
a analizar: 
 
Programa Político Fecha de emisión 
El Hormiguero Soraya Sáenz de S. 06/10/2015  
  Pedro Sánchez 08/12/2015  
  Pablo Iglesias 03/12/2015  
  Albert Rivera 24/11/2015  
Qué tiempo Tan Feliz Mariano Rajoy 12/12/2015  
  Pedro Sánchez 05/12/2015  
  Pablo Iglesias 28/11/2015  
  Albert Rivera 21/11/2015  
El Programa de Ana  Mariano Rajoy 14/09/2015 
 Rosa: ‘’24 h con…’’ Pedro Sánchez 10/09/2015  
  Pablo Iglesias 06/09/2015  
  Albert Rivera 18/09/2015  
Salvados Mariano Rajoy No 
 Pedro Sánchez No 
  Pablo Iglesias 18/10/2015  
  Albert Rivera 18/10/2015  
La sexta noche Mariano Rajoy 05/12/2015  
 Pedro Sánchez 28/11/2015  
 Pablo Iglesias 21/11/2015  
  Albert Rivera 07/11/2015  
Tabla 1: Listado con los programas de televisión que forman parte de la muestra a 
estudiar. Fuente: Elaboración propia. 
 
Como se aprecia en la tabla 1, en todos estos espacios televisivos acudieron los diferentes 
líderes políticos a excepción de Salvados. No obstante, su elección es debida a la 
relevancia y repercusión que tuvo el  programa dado que se trataba del primer debate de 
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lo que se calificó como ‘’la nueva política’’. Un acontecimiento novedoso que transcurrió 
en un programa de reportajes con amplia presencia de características propias del 
infoentretenimiento político. También puede apreciarse como el candidato a la 
presidencia por el Partido Popular, Mariano Rajoy, no acudió a El hormiguero, pero se 
ha decidido seleccionar dicho programa por su gran dosis de infoentretenimiento y porque 
lo que se está analizando es el infoentretenimiento político y la comunicación política que 
en esos programas se realiza; independientemente de si el que acude a dichos espacios 
televisivos es el líder del partido o su número dos. La elección de que dicho programa 
forme parte de la muestra a estudiar es debido a su marcado carácter de entretenimiento 
en el que, de vez en cuando, tienen cabida personajes del mundo de la política. 
 
Por otro lado, se ha considerado pertinente analizar también El Programa de Ana Rosa 
dado que inauguró su temporada televisiva estrenando una nueva sección llamada ‘’24 
horas con…’’, en la que la presentadora pasaba un día completo con cada uno de los 
cuatro principales líderes políticos del país; viendo lo que hacen en su día a día. Este es 
un magazine matinal que cuenta con dos bloques diferenciados, de un lado, la actualidad 
informativa de corte político y, por otro lado, la actualidad social (prensa rosa).  
 
El programa de ¡Qué Tiempo Tan Feliz! se ha considerado relevante en tanto que es un 
género totalmente alejado de la actualidad política. Es un espacio de entretenimiento en 
la que priman los contenidos musicales y que se emite las tardes del fin de semana. No 
obstante, durante el periodo que se ha acotado para el estudio, dicho programa estrenó 
una sección llamada ‘’Las canciones de tu vida’’ con la que se buscó dar hueco también 
a las figuras políticas del país. Es pues un programa que se puede enmarcar bajo las pautas 
del infoentretenimiento, que se adaptó con dicha sección, en un contexto electoralmente 
intenso, para dar cabida a contenidos políticos. 
 
Por último, La Sexta Noche se trata de un programa que sí trata de pleno la actualidad 
política mediante el debate, las entrevistas y los reportajes. Se emite los sábados por la 
noche, en una franja horaria de prime time que le hace competir con el resto de cadenas 
que emiten contenidos puramente de entretenimiento (películas en su mayoría), lo que 
puede ser una de las razones por las que se pueden observar muchos rasgos propios del 
infoentretenimiento; aquí la política se presenta en clave espectacular. Pues bien, en este 
programa de infoentretenimiento político se contó una sección llamada ‘’La calle 
pregunta’’ en la que los líderes políticos se exponían –cara a cara—con los ciudadanos y 
contestaban a todas sus preguntas. 
Tabla 2: Calendario acotado de la muestra a estudiar (Programas de televisión en los 
que los 4 principales líderes políticos han tenido intervención). 
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5.3. Propuesta de plantilla de análisis de contenido.  
En primer lugar cabe concretar que no se procederá al visionado completo del programa 
a menos que el político participe durante toda su duración; es decir, sólo se analizará el 
periodo en el cual el personaje político tenga presencia, ya que la comunicación política 
más pura que se puede ejercer, se sobreentiende, debe venir de su parte. 
Determinada ya la metodología a desarrollar y la muestra que se pretende estudiar, es 
necesario proceder a exponer las variables que se pretenden analizar para poder dar 
solución a las hipótesis planteadas inicialmente. 
 
En primer lugar, con la intención de comprobar las dos primeras hipótesis planteadas, se 
procederá a analizar el peso e importancia que se otorga a los contenidos personales en 
detrimento de los políticos. El eje del análisis reside, en este primer punto, en el 
tratamiento televisivo de los temas. Concretamente, se deberá realizar una explicación y 
diferenciación entre lo que se entiende por ‘’contenidos personales’’ y por ‘’contenidos 
políticos’’. Así pues, se tomará como inspiración inicial la clasificación efectuada por 
muchos teóricos entre  hard news y soft news, referente a  la espectacularización que se 
ha producido en los programas informativos. Mientras que las hard news vendrían a ser 
aquellas noticias centradas en noticias ‘’duras’’ como puedan ser la política, la economía, 
la corrupción, etc. Las soft news o noticias ‘’ligeras’’ se tratan de noticias más triviales, 
de carácter más social y, en muchos casos, centradas en aspectos personales o privados. 
Son muchos los investigadores que han estudiado dicho fenómeno y han afirmado que las 
noticias blandas se acaban imponiendo a las duras restando, por tanto, tiempo en 
televisión a la información política más pura (Casero-Ripollés, 2011). 
 
De este modo, siguiendo esta línea, se estima conveniente realizar una distinción para 
conseguir detectar qué faceta –si la política o la personal—termina por obtener mayor 
atención en los programas seleccionados para analizar. Dicha variable precisaría de las 
siguientes categorías:  
 Temas de política dura. Se entenderán por ‘’temas de política dura’’ aquellos 
contenidos que versen sobre asuntos serios y de rigor. Para facilitar la identificación 
de dichos asuntos, se estima conveniente determinar las siguientes categorías: 
Elecciones (entendidas como propuestas políticas electoralistas), economía, 
corrupción, independentismo  y movimientos nacionalistas, terrorismo, política 
exterior, inmigración y legislación. 
 Temas de vida cotidiana política. Esta categoría viene a suponer un término medio 
entre los asuntos estrictamente políticos y los personales. Se entenderán como ‘’temas 
de vida cotidiana política’’ aquellos asuntos que versen sobre política pero su objetivo 
no sea de rigor informativo; es decir, temas sobre el día a día de la política y sus 
protagonistas. Por poner un ejemplo, la relación que tenga el líder político 
entrevistado con otros políticos se apreciará en preguntas como: ¿Qué tal te llevas 
con…? 
 Temas de vida cotidiana pura. Esta categoría hace referencia a temas que conciernen 
a la vida privada y personal del político. Tienen como finalidad aportar un punto de 
vista más humano del político. Asuntos como su vida familiar, sus gustos musicales, 
sus recuerdos de la infancia, etc.  
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A fin de reflejar estadísticamente la identificación de cada temática, se identificarán las 
veces que dichos temas se tratan en los programas seleccionados. 
En segundo lugar, una vez analizada la relevancia que puedan tener, en los programas de 
infoentretenimiento, los asuntos políticos y personales se procederá con el estudio de la 
siguiente hipótesis. Para determinar si la emotividad termina siendo la característica con 
más presencia en dichos programas (hipótesis 3), se analizará la presencia de dicho 
elemento en los formatos televisivos seleccionados para el estudio. No obstante, como 
esta investigación trata de conocer la influencia que el infoentretenimiento televisivo 
tiene sobre la comunicación política, se estima pertinente analizar también la presencia 
de otros rasgos que dan forma al género híbrido de infoentretenimiento. Así, en el caso 
de que el factor emotivo no sea muy determinante, se podrá destacar aquellos que sí 
tengan más protagonismo. 
Por tanto, nos valdremos de una serie de rasgos, tanto estilísticos como técnicos, 
intrínsecos al infoentretenimiento. De este modo, tomando como referente la 
enumeración de rasgos propios del infoentretenimiento ya realizada por diversos 
autores—y expuesta en el marco teórico de la presente investigación—se procederá a 
identificar su presencia en dichos programas. En este caso, cada uno de los rasgos 
compondrá un ítem a identificar; ítems que se presentarán dicotómicos de presencia–
ausencia (Sí o No). Cabe destacar que la detección de dichos esquemas sólo se realizará 
en el periodo en el que el político tenga presencia. 
Así pues, los rasgos a identificar serán los siguientes: 
Aspectos técnicos: 
 Efectos de postproducción. 
 Autopromociones. 
 Edición intencional de las imágenes. 
 Cámara al hombro. 
 Música y recursos sonoros. 
 Primeros planos. 
 Plano subjetivo. 
 Conexiones en directo. 
Aspectos estilísticos 
 Descontextualización. 
 Sentimentalismo/ Emotividad. 
 Dramatización. 
 Humor y crítica satírica. 
 Preferencias temáticas por lo anecdótico. 
 Periodista como coprotagonista. 
 Papel activo del ciudadano. 
 Personalización de los temas. 
El hecho de focalizar en el elemento emotivo se debe a varias causas. De un lado, el hecho 
de que la televisión recurra al sentimentalismo se debe a que éste recurso supone una 
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descodificación inmediata y simple de cualquier mensaje; el espectador no tiene que 
realizar esfuerzos por entender el mensaje, ni necesita de conocimientos previos. El 
sentimentalismo es directo y altamente efectivo. Es por ello que el resto de rasgos propios 
del infoentretenimiento pueden actuar de potenciadores de este elemento emocional y 
jugar así con las sensaciones: el tono de voz, la música y efectos sonoros, los planos, etc. 
El hecho de atrapar, sorprender y emocionar al espectador tiende a reportar beneficios–
en términos de audiencia—  al programa dado que este logra entretener, por lo que este 
recurso termina adquiriendo una vital importancia. 
 
Por otro lado, la elección de dicho rasgo como primordial también es debido a que la 
emoción se puede jugar no sólo en el escenario que fija la televisión y el programa, sino 
también por los actores que en ella aparecen; y es aquí donde se puede enlazar con ciertos 
aspectos relacionados con la última hipótesis. La emoción termina siendo también uno de 
los recursos en manos de los políticos para ejercer su comunicación política. Así pues, 
como en la cuarta hipótesis se afirma, la clase política termina por controlar su 
comunicación bajo las pautas que dicta la televisión y el infoentretenimiento. Es decir, 
emplean una serie de estrategias que ellos mismos pueden controlar y que, por tanto, sí 
están en sus manos, en un entorno televisivo que, con sus reglas, llega a dirigir sus 
apariciones. Por tanto, dado que la emoción es un sello distintivo de estos programas, los 
políticos pueden decidir intensificar dicho recurso y recurrir a él para fines personales 
(electorales). 
 
Por consiguiente, se procederá a conocer la adaptación de los propios actores políticos al 
formato de infoentretenimiento político. Concretamente, se busca conocer las dinámicas 
de control que adoptan los propios políticos en dichos espacios televisivos de 
infotainment. Para ello se procederá a contabilizar el número de veces que el político 
habla sobre su vida privada por iniciativa propia y el número de veces que esquiva 
preguntas relacionadas con su esfera íntima, el número de veces que interpela a las 
emociones (empleando palabras cargadas de emoción como: pena, mejor, orgullo, 
tranquilidad, confianza, compromiso, respeto, feliz, etc.), el número de veces que habla 
mirando a cámara (siendo consciente de que con dicha mirada se emula una visión directa 
y personal hacia el telespectador-votante) y el número de veces que recurre al relato o 
narración para explicar un tema concreto. Estas variables nos aportarán información sobre 
la predisposición de la clase política a someterse a las pautas que el propio medio de 
comunicación –en este caso la televisión— y su género estrella (el infoentretenimiento) 
imponen; viendo si hacen uso de herramientas propias del marketing político como el 
storytelling en el que las emociones y las historias narradas juegan un papel importante o 
si deciden abordar temas personales puros, conscientes de la relevancia que tienen en el 
medio. Y si la televisión y el infoentretenimiento son conscientes de la fuerza y 
efectividad de las emociones, los políticos también lo son. 
Además de todo esto, se apuntarán las correspondientes observaciones que se estimen 
convenientes de hechos que llamen la atención y que ayuden a contextualizar el objeto de 
estudio. 
Una vez asentados los criterios de clasificación del contenido, se ha procedido a la 
elaboración de la plantilla de análisis que se empleará durante el estudio de campo. 
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Programa:  Fecha:  
Duración del programa:  Franja horaria:  
Duración de la entrevista:  Político:  
Temáticas política vs. Temática personal  (Número de veces) 
Temas de política ‘’dura’’  
Elecciones (propuestas políticas electoralistas) 
Economía 
Corrupción  
Independentismo y movimientos nacionalistas 
Terrorismo 
Política exterior 
Inmigración 
Legislación 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Temas sobre vida cotidiana política  
Temas sobre vida cotidiana ‘’pura’’  
Dinámicas de control de los políticos en el medio televisivo (Número de veces) 
Habla de su ‘’vida cotidiana pura’’ por iniciativa propia.  
Esquiva temas personales.  
Interpela a las emociones.  
Habla mirando a cámara.  
Emplea el storytelling (relato/narración) para explicar algo.  
Presencia de rasgos de infoentretenimiento (X/16) 
Estilísticos Técnicos 
Descontextualización S N Efectos de postproducción S N 
Emotividad S N Autopromociones S N 
Dramatización S N Edición intencional de las imágenes S N 
Humor y crítica satírica S N Cámara al hombro S N 
Preferencias temáticas por lo anecdótico S N Música y recursos sonoros S N 
Periodista como coprotagonista S N Primeros planos S N 
Papel activo del ciudadano S N Plano subjetivo S N 
Personalización de los temas S N Conexiones en directo S N 
Observaciones: 
 
Tabla 3. Plantilla de variables operativas para el estudio de campo. 
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6. Resultados. 
Tras visualizar detenidamente las emisiones de los programas seleccionados, cabe ahora 
realizar un análisis de los resultados extraídos. Todos los datos de las plantillas, 
elaboradas para el correspondiente estudio de campo, se han volcado en la Tabla 6 del 
anexo para poder disponer de toda la información de un solo vistazo. En dicha tabla se 
recogen los datos recabados para cada una de las variables propuestas a estudio.  
Debido a que el principal interés de la investigación no recae sobre el candidato político 
entrevistado –es decir, que no se pretenden establecer diferencias entre ellos como actores 
políticos—sino que trata de conocer la influencia del infotainment televisivo en la 
comunicación política, se ha procedido en un primer lugar a simplificar la Tabla 6 del 
anexo. Así pues, en la siguiente tabla (Tabla 4), se presentan los resultados agrupados por 
programas de televisión, que son el escenario que (en gran medida) determina la 
comunicación que se ejerce. 
 
La presente tabla aporta una información puramente cuantitativa, a partir de la cual se 
pretende realizar el análisis; a simple vista, ya se podrían extraer muchas ideas 
interesantes. No obstante, antes de pasar a un análisis más minucioso, que seguirá un 
orden por variables, es importante recordar que del programa Salvados tan sólo se ha 
analizado un programa (por razones anteriormente explicadas) y en el cual aparecen dos 
candidatos políticos al mismo tiempo –Albert Rivera y Pablo Iglesias— mientras que en 
el resto de programas, sí que ha habido participación individual de 4 líderes políticos; por 
lo que en las gráficas presentadas se verá continuamente por parte de dicho programa 
unos datos ligeramente inferiores. 
  EH* QTTF* AR* L6N* SALV* Total 
Temas de política dura 12 17 7 19 5 60 
Temas de vida cotidiana política 13 8 22 3 6 52 
Temas de vida cotidiana pura 48 36 66 28 18 196 
Habla de su vida cotidiana pura por 
iniciativa propia 
29 20 25 18 6 98 
Esquiva temas personales 7 0 0 0 0 7 
Interpela a las emociones 34 35 11 41 17 138 
Habla mirando a cámara 2 0 0 1 0 3 
Emplea storytelling 11 12 0 10 10 43 
Rasgos de infoentretenimiento 44/64 36/64 49/64 44/64 11/16 184/272 
Tabla 4. Resumen datos filtrados por programas y variables. Fuente: Elaboración propia a 
través de los datos de la Tabla 6 del anexo 
*EH= El Hormiguero; QTTF= ¡Qué Tiempo Tan Feliz!; AR= El Programa de Ana Rosa; L6N= La Sexta 
Noche; SALV= Salvados. 
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6.1.Temas de política ‘’dura’’. 
En lo que al tratamiento de temas políticos respecta, en el gráfico 1 se aprecia, en primer 
lugar, una clara presencia de contenidos políticos ‘’serios’’ en el programa de La Sexta 
Noche. Esto no es de extrañar dado que se trata de un formato en que lo político, aunque 
espectacularizado, tiene una presencia más que notable. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Como ya se ha explicado anteriormente, La Sexta Noche, es un programa de debate 
político que se encarga de analizar los temas de actualidad y en el que tienen presencia 
los reportajes y entrevistas. No obstante, pese a parecer un programa de corte más 
informativo, también tiende al entretenimiento; el infotainment y sus características se 
dejan ver de manera clara. 
La Sexta Noche es, de los programas analizados, el que más temas de política ‘’dura’’ ha 
tratado. Sin embargo, lo que llama más la atención es que le sigue el programa de ¡Qué 
Tiempo Tan Feliz! cuyo género nunca ha rondado la información política y cuya sección 
examinada (‘’Las canciones de tu vida’’) tiene un perfil más biográfico y personal que 
político. Pese a ello, al ser una entrevista entre el presentador y el político sí que se 
trataron temas de carácter político por iniciativa de ambas partes. Se puede apreciar como 
la presentadora (Mª Teresa Campos) cambia de registro y realiza también preguntas 
serias, alejadas del estilo típico del programa. 
La tercera posición, de los cinco programas analizados, la ocupa otro programa de 
entretenimiento –El Hormiguero— y deja a  El Programa de Ana Rosa, un programa de 
carácter informativo que aborda temas políticos, en última posición. La razón es que la 
sección ‘’24 horas con…’’ se termina decantando hacia los patrones del puro 
infoentretenimiento, dejando de lado toda información política ‘’dura’’.  
En el caso de Salvados, como ya se ha mencionado, la muestra termina por condicionar 
los resultados en su conjunto; un único programa analizado en el cual la política es el 
principal tema presente en toda la emisión. No obstante, el número de temas políticos no 
fue del todo elevado dado que el reportaje giró en torno a las elecciones y sus propuestas 
políticas; cosa lógica sustentada en la expectación que suponía aquel primer debate entre 
las dos ‘’nuevas’’ formaciones políticas que se presentaban por primera vez a las 
elecciones generales como unas alternativas políticas más que factibles a la política más 
‘’tradicional’’. 
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En la misma línea que Salvados, donde priman las informaciones electoralistas,  se puede 
decir que se encuentran el resto de programas. Analizando concretamente los temas de 
política ‘’dura’’ que más se han tratado, el reparto quedaría de la siguiente forma (Gráfico 
2).  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Las propuestas políticas con fines electoralistas es el tema que ha tenido mayor peso en 
los programas de televisión analizados –cosa lógica dado el contexto electoral marcado 
por una permanente campaña electoral y una alta competitividad entre partidos por aunar 
más votos— seguido de la cuestión catalana, la economía y la corrupción. La importancia 
del temas sobre la independencia de Cataluña se debe también contextualizar en un 
periodo de elecciones catalanas (27 de septiembre de 2015), las cuales –en la práctica—
se terminaban planteando como un plebiscito sobre la independencia. En cuanto a la 
economía y la corrupción, son dos de los grandes temas candentes para la sociedad, por 
lo que no sorprende su posicionamiento.  
Lo que sí llama la atención es la escasa –por no decir nula—atención que se le ha prestado 
a la política exterior dada la sociedad tan globalizada en la que vivimos, donde las 
decisiones de la Unión Europea terminan afectando directamente a la política nacional. 
Esto podría deberse al poco margen de actuación que España tiene en el ámbito 
internacional, lo que hace que los líderes políticos no se aventuren a realizar grandes 
manifestaciones al respecto; y menos todavía hacer promesas electorales que luego no 
puedan cumplir. Temas internacionales de importante trascendencia se han abordado 
desde otros prismas, como la crisis de los refugiados que se ha tratado más como un tema 
de inmigración o legislativo que como una respuesta de España en materia exterior.  
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6.2.Temas de vida cotidiana. 
Si por algo se han distinguido las intervenciones de los líderes políticos en los programas 
televisivos analizados, es por los temas personales que en ellos se han tratado. 
Independientemente del estilo del programa, el infoentretenimiento político se ha puesto 
de manifiesto y, en lo que a los asuntos personales se refiere, se ha terminado mostrando 
una faceta más humana del político. 
Concretamente se ha efectuado una distinción entre asuntos sobre ‘’vida cotidiana’’. De 
un lado, los temas de la vida cotidiana que tienen relación con la política (informaciones 
sobre qué relación tiene con otros políticos, cómo se come en el Congreso o si ha llamado 
a otro líder político, por ejemplo) y, de otro lado, aquellos aspectos relacionados más con 
su vida privada, que se han denominado ‘’vida cotidiana pura’’ (la relación con sus hijos, 
su familia, su pasado, sus gustos, etc.).  
Así pues, en el gráfico 3 se puede apreciar el aspecto que ha cobrado más peso y en qué 
programa. Concretamente, la información sobre la vida personal más íntima prevalece a 
la laboral, con notable diferencia. Muchos de los programas han enfocado la entrevista al 
político con el objetivo de descubrir su faceta más humana e íntima y, es entonces cuando, 
la parte de ‘’vida cotidiana política’’ queda relegada a unas pocas y simples preguntas 
sobre las relaciones de amistad con otros políticos.  
Si antes sorprendía que un magazine de actualidad –como es El Programa de Ana Rosa—
no fuese de los principales programas analizados en tratar asuntos políticos ‘’duros’’, con 
la información que se desprende del gráfico 3 se puede entender el porqué. Como se 
aprecia, es en dicho programa en el cual la información personal más ha predominado 
respecto al resto. Por tanto, la sección ‘’24 horas con..’’ se enfocó por completo a mostrar 
el día a día de las figuras políticas, la cotidianidad de sus vidas obviando –casi por 
completo—las cuestiones políticas. Los programas que menos interés muestran por los 
temas relativos a la vida cotidiana del político son, La Sexta Noche y Salvados, dos 
programas que, a simple vista, casualmente se alejan más que el resto—por lo menos que 
los otros dos—del género del entretenimiento más puro. 
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En este punto parecería seguro afirmar que los programas de infoentretenimiento político 
prefieren las informaciones personales a las políticas y es por eso que dichos contenidos 
tienen más peso. No obstante, pese a que la televisión como medio tenga la suficiente 
influencia como para determinar los temas que se tratan y el modo de tratarlos, cabe 
incidir en que la comunicación –política o no—es una cuestión entre (mínimo) dos partes. 
De este modo, la otra parte también es responsable de la anterior afirmación. Es decir, 
parece que los políticos también son partidarios de mostrar su ámbito más personal y 
privado ya que, como se puede apreciar en el gráfica 4, los temas relativos a su vida 
personal estricta son igualmente abordados por el presentador como por el propio político. 
De 196 ocasiones que se ha aludido, en los programas analizados, a la vida cotidiana pura 
del político, en 98 el líder político ha decidido tratar dichos asuntos por propia iniciativa; 
la mitad exacta de veces.  
 
Muchos son los críticos que señalan al medio televisivo como el principal responsable de 
entrar en una dinámica de ‘’política rosa’’ (concepto derivado del tipo de prensa que se 
califica de dicho color por tratar asuntos privados de la gente), pero en esta muestra 
estudiada se puede comprobar que la responsabilidad es más que compartida.  
Así pues, si se hace una comparación entre los temas políticos y los temas personales 
(tanto los relativos a la política como a la vida privada), se puede afirmar como los 
segundos centran en un 80,52% la atención en programas de infoentretenimiento (gráfica 
5) y que, más concretamente, son los temas concernientes a la vida cotidiana ‘’pura’’ del 
político los que más importancia parecen tener en dichos formatos (gráfica 6). 
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Parece claro afirmar que los temas de vida cotidiana pura han predominado durante esta 
incesante campaña electoral televisada. Una frase muy esclarecedora que plasma muy 
bien la idea de este fenómeno podría ser la siguiente: ‘’Hoy conoceremos a la persona 
que hay detrás del político’’ (Mª Teresa Campos en ¡Qué Tiempo Tan Feliz!). No 
obstante, cabe señalar que el hecho de tratar con los políticos sus asuntos más íntimos no 
es algo tan novedoso. Si bien es cierto que la presencia de este tipo de contenidos es 
mayor en los últimos tiempos, así como la presencia de los políticos en programas que 
escapan de lo meramente informativo, cabe apuntar que este fenómeno ya ocurría en el 
pasado. Sin ir más lejos, en el propio programa ¡Qué Tiempo Tan Feliz! en la entrevista 
a Mariano Rajoy, se recuerda que la  presentadora y el político ya coincidieron en 1997 
en otro programa de la misma cadena (Día a día) en una sección llamada: ‘’Su señoría es 
persona’’ que buscaba conocer la faceta más personal de las autoridades del país; por 
aquél entonces Mariano Rajoy era Ministro de Administraciones Públicas. 
 
6.3. Características del infoentretenimiento 
Otro de los puntos analizados es el de la presencia de las características propias del género 
del infoentretenimiento en los programas televisados. Concretamente, se seleccionaron 
16 ítems a identificar en cada programa y tras el estudio, observando detenidamente la 
tabla 4, se puede apreciar como todos los programas han manifestados dichas 
característica de manera intensa.  
Simplemente con el fin de determinar qué características han contado con mayor 
presencia, sin la intención de extrapolar dichos resultados de la muestra, se le ha dado un 
valor numérico (0 y 1) a la categoría computada como ‘’Sí o No’’ donde la ausencia es 0 
y la presencia es 1. Así pues, el cuadro quedaría de la siguiente manera. 
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Tabla 5. Presencia de rasgos del infoentretenimiento en los programas analizados. 
La descontextualización, la preferencia por lo anecdótico, el papel del periodista como 
co-protagonista, los efectos de postproducción, la música y los primeros planos son los 
rasgos que más destacan en los programas analizados dentro del género del  
infoentretenimiento político. A estas características le siguen de cerca el uso de 
autopromociones o cebos, la personalización de los temas o la emotividad. Toda esta 
información, contextualizándola con los datos anteriormente presentados, nos permite 
hacer una idea de cómo es el formato televisivo en el que se ejerce la comunicación 
política. Apuntar que, el programa que menos importancia le ha otorgado a la política 
‘’dura’’ (El Programa de Ana Rosa) es el que destaca por mayor presencia de rasgos 
propios del infotainment. 
La descontextualización se hace palpable en todos los programas en tanto que abordan 
los temas sin relatar previamente sus causas o antecedentes, como si se tratase de un hecho 
puntual y careciese de puntos de vista múltiples. Esta descontextualización se hace más 
palpable en aquellos programas donde el ritmo del programa es mucho más acelerado, 
como es el caso de El Hormiguero, o en los que el contenido político se trata de una 
manera muy superficial, como en El Programa de Ana Rosa. Esto, a su vez, favorece a 
que los temas se terminen centrado en hechos anecdóticos. 
El rol del periodista es otro aspecto común en todos los programas analizados; si bien es 
cierto, al igual que con el resto de características, este elemento se presenta en diferentes 
intensidades. Mientras que en el formato de La Sexta Noche de ‘’La calle pregunta’’ el 
presentador cede gran parte de su protagonismo al ciudadano, en programas como ¡Qué 
Tiempo Tan Feliz! o El Hormiguero el presentador mantiene su rol de co-protagonista 
expresando sus opiniones y compartiendo también anécdotas y sentimientos. En el caso 
de Salvados, tiende a ser un espacio en el que su presentador –Jordi Évole—siempre tiene 
un rol destacado pero, en el programa analizado, dicho rol se deduce pero no de una 
manera muy intensa; cediendo buena parte de su protagonismo a los dos líderes políticos 
que mantenían un distendido debate.  
A nivel técnico, se desprenden unos rasgos que visten de manera más atractiva el material 
audiovisual, el mensaje transmitido y también transmiten información por sí mismos. 
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Tal es el caso de los efectos de postproducción como los rótulos, los cuales se presentan 
de manera incesante durante los distintos programas. Estos, en la mayoría de las 
ocasiones, ayudan al espectador a captar las principales ideas que el político pretende 
transmitir. Sin embargo, esta función depende del estilo y del género que predomine en 
cada programa. Por ejemplo, mientras que en La Sexta Noche todos los rótulos eran las 
preguntas que los ciudadanos realizaban y algunos titulares de las declaraciones que el 
político iba dando, en El Hormiguero los rótulos se empleaban en tono de humor (‘’Pedro 
Sánchez. Compañero de baile de Iceta) y en El Programa de Ana Rosa eran rótulos vacíos 
que contaban al momento lo que estaba pasando (‘’El líder de Podemos nos abre su 
nevera’’; ‘’El líder de Podemos… ¡Sin coleta!’’; ’’El líder de Podemos nos hace el 
desayuno’’). 
En cuanto al recurso de la música y los efectos sonoros, estos también cuentan con una 
considerable presencia. Al tiempo que sucede la acción en plano, la música de fondo 
acompaña aportando ritmo y tensión. Se trata de un recurso que consigue canalizar y 
potenciar correctamente las emociones que se intentan trasmitir, al igual que sucede con 
los primeros planos, que manifiestan con detalle la emotividad y las reacciones de los 
personajes que aparecen. No es de extrañar, por tanto, que la emotividad sea otro de los 
principales rasgos que se pueden hayar en los programas donde el infotainment impera. 
Si hablamos de emotividad, la televisión es un gran medio de emisión de emociones. 
Concretamente, el infotainment impregna de sentimentalismo todos los contenidos y, 
como se ha podido observar en el análisis de los programas seleccionados, lo hace de 
manera directa e indirecta. Con esto se viene a decir que todos los rasgos del infotainment 
parecen ayudar a potenciar este camino emocional, cada uno en distinta medida.  
La personalización de los temas (al ser los propios ciudadanos los que cuentan su historia 
y hacen preguntas que les repercuten directamente; como en el caso de La Sexta Noche), 
el interés por los asuntos personales, experiencias y sensaciones (como en el caso de ¡Qué 
Tiempo Tan Feliz! donde se repasa las vivencias del político con fotos y música sobre su 
pasado) o el uso de música o demás efectos técnicos, son sólo ejemplos del engranaje 
perfecto construido para situar lo emotivo como uno de los elementos primordiales que 
se pretenden alcanzar continuamente. De manera directa, los programas de televisión 
saben cómo recurrir a dicho elemento yendo a lo seguro, creando contenidos puramente 
emotivos. Por ejemplo, la sección ‘’Amores perros’’ de El Hormiguero donde Dani 
Rovira trata de dar una segunda oportunidad a perros abandonados (programa del 6-10-
2015 cuando acudió Soraya Sáenz de Santamaría) o la sección ‘’Las canciones de tu 
vida’’de ¡Qué Tiempo Tan Feliz!. 
Sin embargo, igual que antes se apuntaba que la responsabilidad de tratar los asuntos 
personales del político era compartida, el recurso emotivo parece también repetir patrón. 
Tanto el propio medio como el político, recurren a todo tipo de astucias para alcanzar sus 
propios beneficios; unos con fines electoralistas (persuadir a un mayor número de 
electores y posibles votantes)  y otros con fines económicos (amasar el mayor número de 
audiencia para traducirlo en espacios publicitarios más caros para los anunciantes). 
A continuación, se exponen los datos observados sobre cómo los políticos emplean ciertas 
dinámicas de control, para jugar sus cartas y controlar parte de la situación, en dichos 
escenarios mediáticos y televisivos. 
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6.4.Dinámicas de control de los políticos en el medio televisivo. 
Con los datos anteriormente expuestos, parece claro sostener que el politainment es un 
género asentado en la parrilla televisiva, pues cinco de los principales programas de la 
televisión en España (la muestra analizada) presentan pautas que se pueden referenciar 
en su híbrido encuadre. La comunicación política que, en dichos programas, pretenden 
hacer los políticos parece verse orientada por los patrones del género del infotainment, 
pero esto no frena la intención de la clase política por, adaptándose a dichos patrones, 
realizar su –a veces—interesada comunicación.  
Entre las dinámicas de control que llevan a cabo, se han analizado: la alusión a las 
emociones, la técnica del storytelling, la actitud esquiva de temas personales y la 
intencionalidad que supone el hablar mirando a cámara. En cuanto a las dos últimas, se 
puede concretar que, tras el visionado de todos los programas, el número de veces que el 
personaje político tiende a esquivar temas personales es mínimo; un total de 7 veces. 
Concretamente, las siete veces han tenido lugar en el programa de El Hormiguero y esto 
puede deberse a que, de los programas analizados, es el único que juega más directamente 
con el humor, la crítica y –en ciertos momentos—la acidez de los temas anecdóticos; eso 
sí, la respuesta de los líderes políticos no ha sido cortante y directa pues han esquivado 
ciertos asuntos respondiendo con temas que no guardaban relación (lo que vienen a ser 
las respuestas ‘’políticamente correctas’’). Pese a todo ello, como se ha podido observar 
en anteriores páginas, más que esquivar temas personales los políticos tienden a 
abordarlos por iniciativa propia. En lo que a la mirada a cámara respecta, a pesar de 
simbolizar una mirada directa al espectador con la que el mensaje parece ser todavía más 
directo, los políticos no han hecho uso de dicha técnica; tan sólo 3 veces en total.  
Pese a que las anteriores técnicas parecen no otorgar mucha información sobre la 
adaptación del político al infotainment, los otros dos elementos analizados sí que 
muestran cómo, siendo conscientes de la fuerza de las emociones en televisión, toman 
también el recurso emocional en beneficio propio. Así pues, si se examina el número de 
veces que el político alude a las emociones se puede observar que se hace en un alto 
grado.  
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Curiosamente, en la gráfica 7, se observa que aquellos programas en los que el político 
tiende, en más ocasiones,  a emplear palabras cargadas de contenido emocional, son los 
mismos que han dado más trato a los asuntos de política ‘’dura’’ (Gráfica 1); teniendo en 
cuenta que en todos, sin excepción, han primado los temas de vida cotidiana del político. 
Así pues, si La Sexta noche se encontraba en primer lugar, seguido de ¡Qué Tiempo Tan 
Feliz! y luego de El Hormiguero a la hora de tratar más temas sobre política ‘’dura’’, se 
repite el mismo orden a la hora de interpelar a las emociones por parte del político.  
Esto puede deberse a que, como ya se ha apuntado, las emociones tienen un gran 
protagonismo en el género de infoentretenimiento, independientemente de su perfil 
político y traducen fácilmente todo tipo de ideas. Conscientes de ello, los actores políticos 
también hacen uso de dicho recurso entrando en el juego televisivo –adaptándose—y 
beneficiándose de los outcomes que los sentimientos generan acompañando al mensaje. 
El político enseña su alma, muestra que tiene sentimientos y emplea un vocabulario que 
verbaliza esas emociones que, independientemente de las propias ideologías, todo el 
mundo comparte porque son las mismas: amor, odio, esperanza, ilusión, pena, etc. 
Esta esfera de las emociones guarda una íntima relación con la última técnica analizada: 
el storytelling. El recurrir a las emociones para complementar y reforzar un determinado 
discurso no es algo novedoso para la política. En comunicación política es una 
combinación muy recurrida que, si se canaliza mediante un buen relato, consigue crear 
historias muy efectivas. Aquí es donde entra en juego el storytelling  que, según el experto 
en comunicación Antonio Núñez es "una herramienta de comunicación estructurada en 
una secuencia de acontecimientos que apelan a nuestros sentidos y emociones. " (2007: 
17). Por tanto, una técnica con la que el político logra desarrollar su lado más humano 
para una mejor y más efectiva conexión con el electorado.   
Pues bien, en todos los programas analizados –a excepción de uno—los políticos han 
recurrido a dicha técnica. Por ejemplo, Pablo Iglesias aborda el tema de la asistencia 
sanitaria a los inmigrantes desde una historia que asegura que ‘’le preocupa y le 
entristece’’ (’’Un chaval senegalés que vende CD’s piratas y necesita atención 
sanitaria…’’) o Albert Rivera trata el tema de los autónomos en España contando la 
historia de sus padres, que han sido autónomos toda la vida. Esta técnica consigue restar 
abstracción y complejidad a los temas políticos, convirtiéndolos en sencillos y 
emocionantes. El hecho de que en El Programa de Ana Rosa no se aprecie el uso de dicha 
técnica se debe a que el contenido, como se ha podido ver en la gráfica 3, al ser en su 
amplísima mayoría de corte personal y privado, no se estima necesario emplear dicha 
estrategia comunicativa. 
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7. Conclusiones. 
Tras haber ahondado en el fenómeno del politainment y la comunicación política que se 
ejerce en televisión tanto, en primer lugar, desde un prisma teórico como, en segundo, 
desde un prisma práctico, es posible realizar una serie de inferencias conforme las  
hipótesis planteadas inicialmente que se irán ratificando o refutando. 
La primera hipótesis [H1], correspondiente al relego que sufren los temas políticos a un 
segundo plano cuando dicha comunicación política se ejerce en programas regidos por el 
infoentretenimiento, queda verificada. La comunicación política, como se afirmaba en 
dicha enunciación, pierde su sentido más estricto –el político— cuando para su difusión 
emplea la televisión y, concretamente, programas enmarcados dentro del género híbrido 
del infoentretenimiento.  
Como se ha podido comprobar, los temas de política ‘’dura’’ han girado en torno a los 
fines electoralistas de los políticos (gráfica 2); pues el principal tema abordado han sido 
sus promesas políticas de cara a las elecciones. Sin embargo, no son los temas de política 
‘’dura’’ los que cuentan con más peso en el género del infoentretenimiento, sino que son 
los concernientes a los asuntos de vida personal del político [H2] (gráfica 6). El hecho de 
que lo político quede relegado aboca, según Ortells, a una ‘’pérdida de la calidad 
informativa, empobrece los mensajes y debilita la credibilidad del ciudadano sobre los 
políticos y los propios periodistas” (2012, p.110). Por tanto, se puede afirmar que la 
comunicación política llega a perder su contenido y a simplificarse.  
La política queda postergada a un segundo plano y se acaba construyendo una percepción 
banal de la política. El infoentretenimiento termina presentando una política 
descontextualizada que se trata ‘’ de forma ligera, trivial y desideologizada’’ (Casero-
Ripollés, 2011). Es por ello que muchas voces críticas inciden que en este tipo de 
programas de politainment, no se favorece que los ciudadanos comprendan la 
complejidad del sistema democrático en el cual viven. Se puede hablar pues de una 
secularización de la (comunicación) política en televisión y esto repercute en que los 
electores –desinformados—pierdan la confianza en la política y, peor todavía, resulten 
altamente manipulables; dada la desinformación a la que se encuentran sometidos. 
En esta investigación se ha podido observar de qué manera los programas, en los que la 
balanza información – entretenimiento está vencida del lado del entretenimiento, han 
acogido a los políticos y se han adaptado a niveles distintos; tal es el caso de El 
Hormiguero o ¡Qué Tiempo Tan Feliz! Éste último se trata de un programa que se 
caracteriza por no tratar ningún tipo de asunto sobre actualidad política y que, finalmente 
(dada la expectación de las elecciones generales del 20-D y dado que la contienda 
electoral se disputaba en los platós), acabó por interesarse en dichos contenidos y acogió 
a los cuatro principales candidatos a la presidencia del gobierno. Así pues, en dicho 
programa se diseñó un espacio para que los políticos acudiesen, siguiendo siempre el 
estilo y rasgos propios del infoentretenimiento. Además, ha resultado ser el segundo 
programa –de los cinco analizados—en que en mayor medida se han tratado temas de 
política ‘’dura’’. Esto demuestra que el infoentretenimiento es un género que no está nada 
encorsetado y que puede adaptar sus patrones en función de los contenidos que desee 
desarrollar. Aunque, la otra cara sería la de un género que, aunque de carácter amable y 
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distendido, termina imponiendo sus condiciones a los personajes que deciden aparecer en 
él.  
Como ya se ha señalado y se ha podido contrastar en los resultados de la investigación 
expuestos, la segunda hipótesis [H2], relativa al destacado protagonismo que los asuntos 
personales tienen en los programas de politainment, quedaría también ratificada. Dentro 
de los temas clasificados como ‘vida cotidiana’, los relativos a su significado más puro,  
aquellos que versan sobre la esfera íntima del político, son preferidos a los que tratan la 
vida cotidiana de su trabajo (la política). (Gráfica 6) 
En dichos programas, de infoentretenimiento y política –de politainment—, los temas de 
política más serios terminan subordinados a contenidos personales. Con ello, el mensaje 
político que se pretende transmitir se vuelve superficial y la información política termina 
girando en torno a hechos personales y aspectos íntimos (Casero-Ripollés, 2011). Las 
informaciones anecdóticas y sencillas ganan terreno a las ideas políticas más complejas. 
La frontera que separa lo privado y lo público se disipa y comienza a ganar mayor interés 
los contenidos que muestran al candidato como un ser humano. El político queda atrás y 
salen a la luz datos íntimos que acaban formando parte de la espectacularización  que se 
vive en el medio televisivo. Factores como la competencia electoral (elevada en estas 
elecciones) y la versatilidad de los nuevos líderes (que cuentan con una alta telegenia), 
podrían señalarse como posibles causas del traslado definitivo, en estos últimos meses, 
del debate político a estos espacios televisivos de infoentretenimiento. 
Cabe matizar que la responsabilidad del énfasis en los contenidos personales no sólo es 
de la televisión. Es cierto que el medio conoce bien a sus espectadores y las estrategias 
que debe de emplear para retener su atención, pero la clase política también es conocedora 
de esto y por este motivo, como se ha visto reflejado en la gráfica 4, los políticos toman 
la iniciativa a la hora de abordar asuntos personales.  
La comunicación política parece que deja de centrarse en lo político ya que las cualidades 
personales del líder pasan a estar en un nivel jerárquico superior a la ideología que 
representa; por lo menos en cuanto al interés mediático se refiere. Para el sociólogo 
Missika (2006), los políticos se muestran como seres que sienten y sufren porque son 
conocedores de que los ciudadanos están interesados por conocer su vida personal. 
Elementos como su vida familiar, sus gustos, sus anécdotas del pasado, etc. posibilitan 
crear lazos afectivos con la audiencia y –quién sabe—transformar dichos lazos en votos 
favorables. 
Si bien esto puede comportar efectos negativos, como ya se ha indicado, también muchos 
han apuntado consecuencias positivas. Una de las principales tiene que ver con la 
reducción de la desafección política de los ciudadanos al sentirse más próximos al carácter 
emocional del líder. Así pues, la imagen que transmite el político pasa a ser un elemento 
más a considerar a la hora de decidir el voto en las urnas, los partidos quedan en un 
segundo plano y los debates dejan de ser ideológicos; los espectadores aprovechan la 
información personal para hacerse una idea de cómo pueden llegar a ser esos líderes como 
futuros presidentes. Asimismo, para aquellos segmentos de la población poco interesados 
en los programas más informativos por sus temas políticos, el hecho de que estos temas 
aparezcan en formatos de infoentretenimiento puede  lograr captar su interés. 
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Este favoritismo por los asuntos personales guarda una estrecha relación con el género 
infotainment; la emoción es uno de los elementos a los que más se alude en el medio 
televisivo. En esta línea, al humanizarse la información política en el politainment, el 
mensaje se impregna de elementos sentimentales.    
En este punto, se pasaría a verificar parcialmente la hipótesis tercera sobre la emotividad 
como elemento que cuenta con más presencia en el politainment [H3]. Verificación 
parcial en tanto que sí es cierto que el componente emocional está siempre presente en 
dichos formatos pero, en el caso de la muestra analizada, no es el que cuenta con más 
presencia. Si bien, es preciso incidir en que la gran mayoría de los rasgos examinados 
contribuyen en cierta medida a potenciar las emociones. De los rasgos examinados en los 
programas que configuran la muestra, la descontextualización, la preferencia por lo 
anecdótico, el rol co-protagonista del periodista, los efectos de postproducción, la música 
y los primeros planos, son los que más presencia tienen; siguiéndoles de cerca la 
personalización de los temas y el sentimentalismo.  
El hecho de que los temas personales prevalezcan sobre los políticos ya implica una 
tendencia a la esfera emocional. Si además, a esto le sumas los recursos tanto estilísticos 
como técnicos que el infoentretenimiento le aporta a sus contenidos –sean personales o 
políticos duros—no cabe duda de que la emotividad termina jugando un papel 
preponderante: un primer plano, una música dramática, el personaje político contando en 
primera persona su historia, mostrando sus sentimientos…todo suma. 
Conscientes de ello, como se ha mostrado, los programas analizados–independientemente 
de si tenían un estilo más informativo o de entretenimiento—han presentado una elevada 
y homogénea presencia de rasgos del infotainment. Para el profesor García Avilés, esta 
propensión de los formatos a adatarse a las mismas pautas y volverse más homogéneos 
no tiene otro objetivo que competir por el mayor número posible de televidentes (2007). 
Si antes se ha hablado de la cierta adaptación del infoentretenimiento a la política, cabe 
ahora exponer que dicha adaptación es recíproca. Los líderes políticos aceptan aparecer 
en dichos programas puesto que son conscientes de los importantes volúmenes de 
audiencia que ahí se aglutinan. Es un escaparate en el que poder ejercer su comunicación 
política de una manera directa, masiva y continua. Un escaparate tremendamente efectivo 
si se sabe emplear bien pero, un escaparate, sujeto a ciertas condiciones.  
Por lo pronto, ya se ha podido ver cómo la clase política no se muestra reticente a mostrar 
su faceta más personal y se adapta a la dinámica del entrevistador y del programa (sin 
esquivar asuntos de su vida privada e incluso sacándolos a la luz por iniciativa propia). 
Si bien, esta no es la única adaptación al escenario televisivo en el que participa, de hecho 
no sólo se adaptan sino que tienden a controlar la situación y conducirla en beneficio 
propio. Es decir, los políticos, dentro de los márgenes y orientaciones que le puede marcar 
el infoentretenimiento a la hora de ejercer libremente su comunicación, deciden emplear 
ciertas estrategias para controlar la situación y, en última instancia, conseguir ser más 
efectivos si cabe en la transmisión y posterior calado de sus mensajes [H4]. 
Así pues, la cuarta hipótesis queda también corroborada en este aspecto. Los candidatos, 
conscientes de los patrones que imperan en el infoentretenimiento, se valen de un lenguaje 
mucho más emotivo para sazonar sus mensajes y, por ende, la comunicación política que 
ejercen. En la investigación se ha podido observar de qué manera lo hacen: empleando 
un vocabulario que insta a la emoción y valiéndose de técnicas de storytelling (gráfica 7 
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y gráfica 8). Unas técnicas de control de la situación que sin duda buscan, ante todo, 
conquistar a la audiencia-electorado. Con ello se termina contribuyendo a una sociedad 
que se guía por las emociones y deja de lado los argumentos racionales.  
El profesor Laguna Platero afirma que ‘’Desde el preciso instante en que el político tiene 
que adaptarse al lenguaje de los medios, estamos estableciendo una prelación de factores. 
De esta forma, el qué se dice va a quedar condicionado por el cómo y el lugar donde se 
dice. ’’ (2011, p.51). Por esta razón, los políticos emplean distintas herramientas a su 
alcance para hacer más efectivo y comprensible su mensaje. En el storytelling también se 
puede recurrir a las emociones para termina logrando simplificar un mensaje complejo a 
la vez que se alude a los sentimientos; una técnica muy empleada en la comunicación 
política. 
Esta investigación se ha focalizado en estudiar el infoentretenimiento político televisivo 
en España, descubriendo son sus principales rasgos y conociendo de qué manera influyen 
en la comunicación política que se ejerce en televisión. Los datos extraídos han 
proporcionado ideas tanto de los temas y elementos que tienen más protagonismo, así 
como de las dinámicas de la clase política para intentar controlar la situación impuesta. 
No obstante, futuras líneas de investigación podrían incidir en las estrategias políticas 
televisivas de los partidos políticos. Descubrir las tendencias que priman, por parte de los 
líderes políticos, cuando sus apariciones son televisadas; conocer sus estrategias 
discursivas y el poder de influencia que pueden llegar a tener en la televisión. Por otro 
lado, también sería interesante estudiar sobre el desarrollo del politainment en el medio 
digital ya que, si en la televisión está en constante innovación, en Internet, con toda la 
revolución incesante que supone, parece probable que adopte otra serie de rasgos.  
Finalmente, como recopilación de todo lo expuesto, se puede llegar entender que el 
politainment es un género que, sin duda alguna, condiciona la comunicación política 
cuando en él se ejerce; aunque los políticos tampoco muestran resistencia. El 
infoentretenimiento, cuando entra en contacto con la política, trata de ser fiel a sus dos 
fines –informar y entretener—aunque para ello tenga que restar peso a los contenidos más 
estrictamente políticos. Con los recursos que tiene a su disposición, logra espectacularizar 
la política hasta el punto de que el entretenimiento y el sensacionalismo leguen a priorizar. 
Los contenidos personales se tornan significativos en un espacio en el que las emociones 
son esenciales y, ante este panorama, la clase política adapta su discurso y trata, a su vez, 
de sacar partido a la situación.  
El infoentretenimiento es un género nada constreñido y en constante innovación, por lo 
que es una tendencia que, aun consolidada, parece no haber tocado techo todavía. Son 
muchas las posturas que se han manifestado, tanto partidarias como detractoras, ante las 
consecuencias que el infoentretenimiento político termina ocasionando en la democracia. 
No obstante, lo que sí parece claro afirmar –y en esto sí que hay unanimidad de 
opiniones—es que la comunicación política de hoy en día se disputa, más que nunca, bajo 
los focos, los micrófonos y aplausos de un estudio de televisión. Estamos en un escenario 
donde la cuerda entre los medios de comunicación y la política está extraordinariamente 
tensada en busca de sus propios intereses; unos ganar dinero, otros obtener visibilidad y 
votos. Un escenario, además, donde la audiencia tiene el poder absoluto para decidir, 
retrocediendo a la Antigua Roma para sentenciar con un giro de muñeca con el pulgar 
hacia arriba o hacia abajo, si un determinado programa o –incluso— la vida mediática (y 
por tanto política) de un candidato, debe seguir o morir para siempre. 
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9.1. Tabla de datos. 
Tabla 6. Datos del análisis de campo referente a todas las variables a analizar. (Resumen plantillas) Fuente: Elaboración propia.
 
El Hormiguero ¡Qué Tiempo Tan Feliz! Ana Rosa La Sexta Noche Salvados 
Soraya 
S. 
Pedro 
S. 
Pablo 
I. 
Albert 
R. 
Mariano 
R. 
Pedro 
S. 
Pablo 
I. 
Albert 
R. 
Mariano 
R. 
Pedro 
S. 
Pablo 
I. 
Albert 
R. 
Mariano 
R. 
Pedro 
S. 
Pablo 
I. 
Albert 
R. 
Pablo I. y 
Albert R. 
Temas de política pura 5 1 3 3 6 2 5 4 2 2 1 2 5 4 5 5 5 
Temas de vida cotidiana política 4 5 3 1 1 3 2 2 8 5 6 3 0 1 1 1 6 
Temas de vida cotidiana pura 9 10 15 14 14 11 11 12 17 9 25 15 7 6 8 7 18 
Habla de su vida cotidiana pura por 
iniciativa propia 
8 7 6 8 5 6 5 4 3 6 10 6 3 5 4 6 6 
Esquiva temas personales 3 3 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
Interpela a las emociones 10 2 12 10 7 6 12 10 2 3 4 2 7 6 17 11 17 
Habla mirando a cámara 0 0 2 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 
Emplea storytelling 3 0 7 1 1 1 8 2 0 0 0 0 1 1 6 2 10 
Rasgos de infoentretenimiento 11/16 11/16 11/16 11/16 9/16 9/16 9/16 9/16 11/ 16 12/16 14/16 12/16 11/16 11/16 11/16 11/16 11/16 
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9.2. Materiales de campo 
A continuación, se presentan los resultados de la tabla anterior de manera individualizada, 
las tablas con las que se ha elaborado la matriz de datos anterior. 
9.2.1. Plantilla El Hormiguero con Soraya Sáenz de Santamaría. 
Programa: El hormiguero (Antena 3) Fecha: 06/10/2015 
Duración del programa: 00:40:58 Franja horaria: prime time 
Duración de la entrevista: 25 minutos Político: Soraya Sáenz de Santamaría (PP) 
Temáticas política vs. Temática personal  (Número de veces) 
Temas de política ‘’dura’’ 5 
Elecciones (propuestas políticas electoralistas) 
Economía 
Corrupción  
Independentismo y movimientos nacionalistas 
Terrorismo 
Política exterior 
Inmigración 
Legislación 
X  
X 
X 
X 
 
 
 
X 
Temas sobre vida cotidiana política 4 
Temas sobre vida cotidiana ‘’pura’’ 9 
Dinámicas de control de los políticos en el medio televisivo (Número de veces) 
Habla de su ‘’vida cotidiana pura’’ por iniciativa propia. 8 
Esquiva temas personales. 3 
Interpela a las emociones. 10 
Habla mirando a cámara. 0 
Emplea el storytelling (relato/narración) para explicar algo. 3 
Presencia de rasgos de infoentretenimiento (11/16) 
Estilísticos Técnicos 
Descontextualización S N Efectos de postproducción S N 
Emotividad S N Autopromociones S N 
Dramatización S N Edición intencional de las imágenes S N 
Humor y crítica satírica S N Cámara al hombro S N 
Preferencias temáticas por lo anecdótico S N Música y recursos sonoros S N 
Periodista como coprotagonista S N Primeros planos S N 
Papel activo del ciudadano S N Plano subjetivo S N 
Personalización de los temas S N Conexiones en directo S N 
Observaciones: 
Se aprecia una alta descontextualización de los temas y una alta importancia de los asuntos anecdóticos. 
Elevado uso de rótulos (8), cebos (3 para un programa de duración tan corta) y permanente música de fondo.  
Emotividad: sección de Dani Rovira para adoptar perros enfermos o abandonados. 
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9.2.2. Plantilla El Hormiguero con Pedro Sánchez. 
 
Programa: El hormiguero (Antena 3) Fecha: 08/12/2015 
Duración del programa: 01:11:19 Franja horaria: prime time 
Duración de la entrevista: 42 minutos Político: Pedro Sánchez (PSOE) 
Temáticas política vs. Temática personal  (Número de veces) 
Temas de política ‘’dura’’ 1 
Elecciones (propuestas políticas electoralistas) 
Economía 
Corrupción  
Independentismo y movimientos nacionalistas 
Terrorismo 
Política exterior 
Inmigración 
Legislación 
X  
 
 
 
 
 
 
 
Temas sobre vida cotidiana política 5 
Temas sobre vida cotidiana ‘’pura’’ 10 
Dinámicas de control de los políticos en el medio televisivo (Número de veces) 
Habla de su ‘’vida cotidiana pura’’ por iniciativa propia. 7 
Esquiva temas personales. 3 
Interpela a las emociones. 2 
Habla mirando a cámara. 0 
Emplea el storytelling (relato/narración) para explicar algo. 0 
Presencia de rasgos de infoentretenimiento (11/16) 
Estilísticos Técnicos 
Descontextualización S N Efectos de postproducción S N 
Emotividad S N Autopromociones S N 
Dramatización S N Edición intencional de las imágenes S N 
Humor y crítica satírica S N Cámara al hombro S N 
Preferencias temáticas por lo anecdótico S N Música y recursos sonoros S N 
Periodista como coprotagonista S N Primeros planos S N 
Papel activo del ciudadano S N Plano subjetivo S N 
Personalización de los temas S N Conexiones en directo S N 
Observaciones: 
Programa emitido dentro de la campaña electoral a las Elecciones Generales del 20-D. 
Se observa el elevado uso de recursos técnicos de infoentretenimiento. A destacar: rótulos (hasta 9 rótulos), 
autopromociones/Cebos (3 para un programa de duración tan corta) y permanente música de fondo. 
A pesar de que la entrevista dure gran parte del programa, los temas se han centrado en las elecciones y en hablar de 
la competencia; en especial de Mariano Rajoy. 
Se alude al traslado de los debates políticos a la televisión. 
El presentador muestra una faceta de coprotagonista intensa, dando su opinión sobre lo que el político afirma. 
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9.2.3. Plantilla El Hormiguero con Pablo Iglesias. 
Programa: El hormiguero Fecha: 03/12/2016 
Duración del programa: 01:06:39 Franja horaria: prime time 
Duración de la entrevista: 42 minutos Político: Pablo Iglesias (Podemos) 
Temáticas política vs. Temática personal  (Número de veces) 
Temas de política ‘’dura’’ 3 
Elecciones (propuestas políticas electoralistas) 
Economía 
Corrupción  
Independentismo y movimientos nacionalistas 
Terrorismo 
Política exterior 
Inmigración 
Legislación 
X  
X 
 
X 
 
 
 
 
Temas sobre vida cotidiana política 3 
Temas sobre vida cotidiana ‘’pura’’ 15 
Dinámicas de control de los políticos en el medio televisivo (Número de veces) 
Habla de su ‘’vida cotidiana pura’’ por iniciativa propia. 6 
Esquiva temas personales. 1 
Interpela a las emociones. 12 
Habla mirando a cámara. 2 
Emplea el storytelling (relato/narración) para explicar algo. 7 
Presencia de rasgos de infoentretenimiento (11/16) 
Estilísticos Técnicos 
Descontextualización S N Efectos de postproducción S N 
Emotividad S N Autopromociones S N 
Dramatización S N Edición intencional de las imágenes S N 
Humor y crítica satírica S N Cámara al hombro S N 
Preferencias temáticas por lo anecdótico S N Música y recursos sonoros S N 
Periodista como coprotagonista S N Primeros planos S N 
Papel activo del ciudadano S N Plano subjetivo S N 
Personalización de los temas S N Conexiones en directo S N 
Observaciones: 
Se pretenden tratar tantos temas que se aprecia una gran descontextualización de los hechos. 
Se observa el elevado uso de recursos técnicos de infoentretenimiento. A destacar: rótulos (hasta 8 rótulos), 
autopromociones/Cebos (4 para un programa de duración tan corta) y permanente música de fondo. 
Una sección consistía en un juego que servía para exponer de una manera rápida la ideología /ideas/propuestas del 
líder del partido de Podemos. (Dada su superficialidad se ha computado como 1 solo tema general de política: 
propuestas políticas electoralistas). 
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9.2.4. Plantilla El Hormiguero con Albert Rivera. 
Programa: El hormiguero Fecha: 24/11/2015 
Duración del programa: 01:06:03 Franja horaria: prime time 
Duración de la entrevista: 41 minutos Político: Albert Rivera (C’s) 
Temáticas política vs. Temática personal  (Número de veces) 
Temas de política ‘’dura’’ 3 
Elecciones (propuestas políticas electoralistas) 
Economía 
Corrupción  
Independentismo y movimientos nacionalistas 
Terrorismo 
Política exterior 
Inmigración 
Legislación 
X  
 
 
X 
X 
 
 
 
Temas sobre vida cotidiana política 1 
Temas sobre vida cotidiana ‘’pura’’ 14 
Dinámicas de control de los políticos en el medio televisivo (Número de veces) 
Habla de su ‘’vida cotidiana pura’’ por iniciativa propia. 8 
Esquiva temas personales. 0 
Interpela a las emociones. 10 
Habla mirando a cámara. 0 
Emplea el storytelling (relato/narración) para explicar algo. 1 
Presencia de rasgos de infoentretenimiento (X/16) 
Estilísticos Técnicos 
Descontextualización S N Efectos de postproducción S N 
Emotividad S N Autopromociones S N 
Dramatización S N Edición intencional de las imágenes S N 
Humor y crítica satírica S N Cámara al hombro S N 
Preferencias temáticas por lo anecdótico S N Música y recursos sonoros S N 
Periodista como coprotagonista S N Primeros planos S N 
Papel activo del ciudadano S N Plano subjetivo S N 
Personalización de los temas S N Conexiones en directo S N 
Observaciones: 
Las propuestas políticas no han sido muy específicas, se han tratado temas aportando su opinión personal. 
Se observa el elevado uso de recursos técnicos de infoentretenimiento. A destacar: rótulos (hasta 7 rótulos), 
autopromociones/Cebos (4 para un programa de duración tan corta) y permanente música de fondo. 
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9.2.5. Plantilla ¡Qué Tiempo Tan Feliz! con Mariano Rajoy. 
Programa: ¡Qué tiempo tan feliz! (T5) Fecha: 12/12/2015 
Duración del programa: 02:19:17 Franja horaria: Tarde 
Duración de la entrevista: 1 hora 5 min. Político: Mariano Rajoy (PP) 
Temáticas política vs. Temática personal  (Número de veces) 
Temas de política ‘’dura’’ 6 
Elecciones (propuestas políticas electoralistas) 
Economía 
Corrupción  
Independentismo y movimientos nacionalistas 
Terrorismo 
Política exterior 
Inmigración 
Legislación 
X  
X 
X 
X 
X 
 
 
X 
Temas sobre vida cotidiana política 1 
Temas sobre vida cotidiana ‘’pura’’ 14 
Dinámicas de control de los políticos en el medio televisivo (Número de veces) 
Habla de su ‘’vida cotidiana pura’’ por iniciativa propia. 5 
Esquiva temas personales. 0 
Interpela a las emociones. 7 
Habla mirando a cámara. 0 
Emplea el storytelling (relato/narración) para explicar algo. 1 
Presencia de rasgos de infoentretenimiento (9/16) 
Estilísticos Técnicos 
Descontextualización S N Efectos de postproducción S N 
Emotividad S N Autopromociones S N 
Dramatización S N Edición intencional de las imágenes S N 
Humor y crítica satírica S N Cámara al hombro S N 
Preferencias temáticas por lo anecdótico S N Música y recursos sonoros S N 
Periodista como coprotagonista S N Primeros planos S N 
Papel activo del ciudadano S N Plano subjetivo S N 
Personalización de los temas S N Conexiones en directo S N 
Observaciones: 
Programa que se emite en directo pero la entrevista a es grabada (‘’por motivos de agenda’’). 
Programa que se enmarca en plena campaña electoral del 20-D.  
Presentadora: ‘’Hoy conoceremos a la persona que hay detrás del político’’. 
La presentadora (Mª Teresa Campos) y el político (Mariano Rajoy) ya coincidieron en 1997 en otro programa de la 
misma cadena (Día a día) en una sección llamada: ‘’Su señoría es persona’’ que buscaba conocer la faceta más 
personal de las autoridades del país; por aquél entonces Mariano Rajoy era Ministro de Administraciones Públicas. 
Se observa un uso intensivo de recursos técnicos de infoentretenimiento. A destacar: rótulos (hasta 29 rótulos), 
autopromociones/Cebos (5) y música constante. 
Intensificación del contenido personal con fotos sobre su vida privada, fotos sobre su pasado. 
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9.2.6. Plantilla ¡Qué Tiempo Tan Feliz! con Pedro Sánchez. 
 
 
Programa: ¡Qué tiempo tan feliz! (T5) Fecha: 05/12/2015 
Duración del programa: 2:30:45 Franja horaria: Tarde 
Duración de la entrevista: 1 hora y 10 min Político: Pedro Sánchez (PSOE) 
Temáticas política vs. Temática personal  (Número de veces) 
Temas de política ‘’dura’’ 2 
Elecciones (propuestas políticas electoralistas) 
Economía 
Corrupción  
Independentismo y movimientos nacionalistas 
Terrorismo 
Política exterior 
Inmigración 
Legislación 
X  
 
X 
 
 
 
 
 
Temas sobre vida cotidiana política 3 
Temas sobre vida cotidiana ‘’pura’’ 11 
Dinámicas de control de los políticos en el medio televisivo (Número de veces) 
Habla de su ‘’vida cotidiana pura’’ por iniciativa propia. 6 
Esquiva temas personales. 0 
Interpela a las emociones. 6 
Habla mirando a cámara. 0 
Emplea el storytelling (relato/narración) para explicar algo. 1 
Presencia de rasgos de infoentretenimiento (9/16) 
Estilísticos Técnicos 
Descontextualización S N Efectos de postproducción S N 
Emotividad S N Autopromociones S N 
Dramatización S N Edición intencional de las imágenes S N 
Humor y crítica satírica S N Cámara al hombro S N 
Preferencias temáticas por lo anecdótico S N Música y recursos sonoros S N 
Periodista como coprotagonista S N Primeros planos S N 
Papel activo del ciudadano S N Plano subjetivo S N 
Personalización de los temas S N Conexiones en directo S N 
Observaciones: 
A parte de los temas de política pura (la corrupción del PP y las propuestas del PSOE) Pedro Sánchez menciona en 
numerosas ocasiones al partido de Podemos más que a otros (‘’Quieren hacer lo que ya hicimos nosotros".). 
Profesores de la etapa universitaria del candidato, compañeros…hacen aparición para mandarle recuerdos. 
Habla también mucho de sus padres (personas mayores y jubiladas: target de ¡Qué Tiempo Tan Feliz!) 
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9.2.7. Plantilla ¡Qué Tiempo Tan Feliz! con Pablo Iglesias. 
Programa: ¡Qué tiempo tan feliz! (T5) Fecha: 28/11/2015 
Duración del programa: 02:42:53 Franja horaria: Tarde 
Duración de la entrevista: 1 hora y 6 min. Político: Pablo Iglesias (Podemos) 
Temáticas política vs. Temática personal  (Número de veces) 
Temas de política ‘’dura’’ 5 
Elecciones (propuestas políticas electoralistas) 
Economía 
Corrupción  
Independentismo y movimientos nacionalistas 
Terrorismo 
Política exterior 
Inmigración 
Legislación 
X  
X 
X 
X 
X 
 
 
 
Temas sobre vida cotidiana política 2 
Temas sobre vida cotidiana ‘’pura’’ 11 
Dinámicas de control de los políticos en el medio televisivo (Número de veces) 
Habla de su ‘’vida cotidiana pura’’ por iniciativa propia. 5 
Esquiva temas personales. 0 
Interpela a las emociones. 12 
Habla mirando a cámara. 0 
Emplea el storytelling (relato/narración) para explicar algo. 8 
Presencia de rasgos de infoentretenimiento (9/16) 
Estilísticos Técnicos 
Descontextualización S N Efectos de postproducción S N 
Emotividad S N Autopromociones S N 
Dramatización S N Edición intencional de las imágenes S N 
Humor y crítica satírica S N Cámara al hombro S N 
Preferencias temáticas por lo anecdótico S N Música y recursos sonoros S N 
Periodista como coprotagonista S N Primeros planos S N 
Papel activo del ciudadano S N Plano subjetivo S N 
Personalización de los temas S N Conexiones en directo S N 
Observaciones: 
Intensificación del contenido personal con fotos sobre su vida privada, fotos sobre su pasado. 
Se observa un uso intensivo de recursos técnicos de infoentretenimiento. A destacar: rótulos (hasta 15 rótulos), 
autopromociones/Cebos (4) y música constante. 
Pablo Iglesias le canta una canción con guitarra en mano a la María Teresa Campos; concretamente le dedicar una 
nana que le enseñó su madre y con la que él espera dormir a sus futuros hijos cantándosela. 
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9.2.8. Plantilla ¡Qué Tiempo Tan Feliz! con Albert Rivera. 
Programa: ¡Qué tiempo tan feliz! (T5) Fecha: 21/11/2015 
Duración del programa: 02:49:42 Franja horaria: Tarde 
Duración de la entrevista: 1 hora  Político: Albert Rivera (C’s) 
Temáticas política vs. Temática personal  (Número de veces) 
Temas de política ‘’dura’’ 4 
Elecciones (propuestas políticas electoralistas) 
Economía 
Corrupción  
Independentismo y movimientos nacionalistas 
Terrorismo 
Política exterior 
Inmigración 
Legislación 
X  
X 
 
X 
X 
 
 
 
Temas sobre vida cotidiana política 2 
Temas sobre vida cotidiana ‘’pura’’ 12 
Dinámicas de control de los políticos en el medio televisivo (Número de veces) 
Habla de su ‘’vida cotidiana pura’’ por iniciativa propia. 4 
Esquiva temas personales. 0 
Interpela a las emociones. 10 
Habla mirando a cámara. 0 
Emplea el storytelling (relato/narración) para explicar algo. 2 
Presencia de rasgos de infoentretenimiento (9/16) 
Estilísticos Técnicos 
Descontextualización S N Efectos de postproducción S N 
Emotividad S N Autopromociones S N 
Dramatización S N Edición intencional de las imágenes S N 
Humor y crítica satírica S N Cámara al hombro S N 
Preferencias temáticas por lo anecdótico S N Música y recursos sonoros S N 
Periodista como coprotagonista S N Primeros planos S N 
Papel activo del ciudadano S N Plano subjetivo S N 
Personalización de los temas S N Conexiones en directo S N 
Observaciones: 
‘’Las canciones de mi vida’’ con Albert Rivera. 
Nada reseñable, todo es bonito, palabras buenas para su ex, para su hija, cordialidad electoral con los otros 
candidatos, etc. 
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9.2.9. Plantilla El Programa de Ana Rosa con Mariano Rajoy. 
Programa: El programa de Ana Rosa (T5) Fecha: 14/09/2015 
Duración del programa: 03:30:00 Franja horaria: Mañana 
Duración de la entrevista: 17 minutos Político: Mariano Rajoy (PP) 
Temáticas política vs. Temática personal  (Número de veces) 
Temas de política ‘’dura’’ 2 
Elecciones (propuestas políticas electoralistas) 
Economía 
Corrupción  
Independentismo y movimientos nacionalistas 
Terrorismo 
Política exterior 
Inmigración 
Legislación 
X  
 
 
X 
 
 
 
 
Temas sobre vida cotidiana política 8 
Temas sobre vida cotidiana ‘’pura’’ 17 
Dinámicas de control de los políticos en el medio televisivo (Número de veces) 
Habla de su ‘’vida cotidiana pura’’ por iniciativa propia. 3 
Esquiva temas personales. 0 
Interpela a las emociones. 2 
Habla mirando a cámara. 0 
Emplea el storytelling (relato/narración) para explicar algo. 0 
Presencia de rasgos de infoentretenimiento (11/16) 
Estilísticos Técnicos 
Descontextualización S N Efectos de postproducción S N 
Emotividad S N Autopromociones S N 
Dramatización S N Edición intencional de las imágenes S N 
Humor y crítica satírica S N Cámara al hombro S N 
Preferencias temáticas por lo anecdótico S N Música y recursos sonoros S N 
Periodista como coprotagonista S N Primeros planos S N 
Papel activo del ciudadano S N Plano subjetivo S N 
Personalización de los temas S N Conexiones en directo S N 
Observaciones: 
Ana Rosa pasa 24 horas con Mariano Rajoy. 
Predominio absoluto del contenido personal en detrimento del político (sus hijos, su mujer, sus costumbres, sus 
clases de inglés, etc.). 
 
 
 
Las características del infoentretenimiento político televisivo en España:  
El caso de las elecciones generales de diciembre de 2015. 
69 
Tutor: Pablo López Rabadán.                                                               Autor: Roberto Pérez Juan.                               
9.2.10. Plantilla El Programa de Ana Rosa con Pedro Sánchez. 
Programa: El Programa de Ana Rosa (T5) Fecha: 10/09/2015 
Duración del programa: 03:30:00 Franja horaria: Mañana 
Duración de la entrevista: 17 minutos Político: Pedro Sánchez (PSOE) 
Temáticas política vs. Temática personal  (Número de veces) 
Temas de política ‘’dura’’ 2 
Elecciones (propuestas políticas electoralistas) 
Economía 
Corrupción  
Independentismo y movimientos nacionalistas 
Terrorismo 
Política exterior 
Inmigración 
Legislación 
X  
 
 
X 
 
 
 
 
Temas sobre vida cotidiana política 5 
Temas sobre vida cotidiana ‘’pura’’ 9 
Dinámicas de control de los políticos en el medio televisivo (Número de veces) 
Habla de su ‘’vida cotidiana pura’’ por iniciativa propia. 6 
Esquiva temas personales. 0 
Interpela a las emociones. 3 
Habla mirando a cámara. 0 
Emplea el storytelling (relato/narración) para explicar algo. 0 
Presencia de rasgos de infoentretenimiento (12/16) 
Estilísticos Técnicos 
Descontextualización S N Efectos de postproducción S N 
Emotividad S N Autopromociones S N 
Dramatización S N Edición intencional de las imágenes S N 
Humor y crítica satírica S N Cámara al hombro S N 
Preferencias temáticas por lo anecdótico S N Música y recursos sonoros S N 
Periodista como coprotagonista S N Primeros planos S N 
Papel activo del ciudadano S N Plano subjetivo S N 
Personalización de los temas S N Conexiones en directo S N 
Observaciones: 
Echan unas canastas. 
Presenta a Begoña, su mujer, y mantienen una conversación los tres. (Los otros tres líderes no han mostrado a sus 
parejas en pantalla) 
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9.2.11. Plantilla El Programa de Ana Rosa con Pablo Iglesias.. 
Programa: El Programa de Ana Rosa (T5) Fecha: 06/09/2015 
Duración del programa: 03:30:00 Franja horaria: Mañana 
Duración de la entrevista: 15 min  Político: Pablo Iglesias (Podemos) 
Temáticas política vs. Temática personal  (Número de veces) 
Temas de política ‘’dura’’ 1 
Elecciones (propuestas políticas electoralistas) 
Economía 
Corrupción  
Independentismo y movimientos nacionalistas 
Terrorismo 
Política exterior 
Inmigración 
Legislación 
X  
 
 
 
 
 
 
 
Temas sobre vida cotidiana política 6 
Temas sobre vida cotidiana ‘’pura’’ 25 
Dinámicas de control de los políticos en el medio televisivo (Número de veces) 
Habla de su ‘’vida cotidiana pura’’ por iniciativa propia. 10 
Esquiva temas personales. 0 
Interpela a las emociones. 4 
Habla mirando a cámara. 0 
Emplea el storytelling (relato/narración) para explicar algo. 0 
Presencia de rasgos de infoentretenimiento (14/16) 
Estilísticos Técnicos 
Descontextualización S N Efectos de postproducción S N 
Emotividad S N Autopromociones S N 
Dramatización S N Edición intencional de las imágenes S N 
Humor y crítica satírica S N Cámara al hombro S N 
Preferencias temáticas por lo anecdótico S N Música y recursos sonoros S N 
Periodista como coprotagonista S N Primeros planos S N 
Papel activo del ciudadano S N Plano subjetivo S N 
Personalización de los temas S N Conexiones en directo S N 
Observaciones: 
Papel del ciudadano: Vecinos del barrio opinan sobre él. 
Rótulos: ‘’El líder de Podemos nos abre su nevera’’; ‘’El líder de Podemos… ¡Sin coleta!’’; ’’El líder de Podemos 
nos hace el desayuno’’. 
Edición intencional de la imágenes: Pablo se suelta el pelo al salir de la ducha (ralentización de la imagen); se suben 
en moto (aceleración de la imagen). 
Pablo: ‘’Para decir verdades a veces hay que utilizar una serie de técnicas de expresión’’ (haciendo referencia a su 
formación en televisión, locución, oratoria y teatro). 
Cebo: Pablo Iglesias escribe en sobre cerrado dos titulares de cómo un diario progresista y otro conservador abrirían 
portada en caso de resultar él ganador de las elecciones generales. Sobre cerrado que sólo se abrirá en plató.  
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9.2.12. Plantilla El Programa de Ana Rosa con Albert Rivera. 
 
 
Programa: El Programa de Ana Rosa (T5) Fecha: 18/09/2015 
Duración del programa: 03:30:00 Franja horaria: Mañana 
Duración de la entrevista: 12 minutos Político: Albert Rivera (C’s) 
Temáticas política vs. Temática personal  (Número de veces) 
Temas de política ‘’dura’’ 2 
Elecciones (propuestas políticas electoralistas) 
Economía 
Corrupción  
Independentismo y movimientos nacionalistas 
Terrorismo 
Política exterior 
Inmigración 
Legislación 
X  
 
 
X 
 
 
 
 
Temas sobre vida cotidiana política 3 
Temas sobre vida cotidiana ‘’pura’’ 15 
Dinámicas de control de los políticos en el medio televisivo (Número de veces) 
Habla de su ‘’vida cotidiana pura’’ por iniciativa propia. 6 
Esquiva temas personales. 0 
Interpela a las emociones. 2 
Habla mirando a cámara. 0 
Emplea el storytelling (relato/narración) para explicar algo. 0 
Presencia de rasgos de infoentretenimiento (12/16) 
Estilísticos Técnicos 
Descontextualización S N Efectos de postproducción S N 
Emotividad S N Autopromociones S N 
Dramatización S N Edición intencional de las imágenes S N 
Humor y crítica satírica S N Cámara al hombro S N 
Preferencias temáticas por lo anecdótico S N Música y recursos sonoros S N 
Periodista como coprotagonista S N Primeros planos S N 
Papel activo del ciudadano S N Plano subjetivo S N 
Personalización de los temas S N Conexiones en directo S N 
Observaciones: 
Autopromoción/Cebo: ‘’ ¿Invitarán a Ana Rosa a sentarse con ellos?’’ (Y corte publicitario). 
Papel del ciudadano: Vecinos del barrio opinan sobre él.  
Edición intencional de las imágenes: Cámara lenta tras realizar alguna pregunta para aumentar la intensidad y 
expectación a la respuesta. 
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9.2.13. Plantilla La Sexta Noche con Mariano Rajoy. 
Programa: La sexta noche (La Sexta) Fecha: 05/12/2015 
Duración del programa: 03:54:32 Franja horaria: Prime time 
Duración de la entrevista: 1 hora y 21 min Político: Mariano Rajoy (PP) 
Temáticas política vs. Temática personal  (Número de veces) 
Temas de política ‘’dura’’ 5 
Elecciones (propuestas políticas electoralistas) 
Economía 
Corrupción  
Independentismo y movimientos nacionalistas 
Terrorismo 
Política exterior 
Inmigración 
Legislación 
X  
X 
X 
X 
 
 
 
X 
Temas sobre vida cotidiana política 0 
Temas sobre vida cotidiana ‘’pura’’ 7 
Dinámicas de control de los políticos en el medio televisivo (Número de veces) 
Habla de su ‘’vida cotidiana pura’’ por iniciativa propia. 3 
Esquiva temas personales. 0 
Interpela a las emociones. 7 
Habla mirando a cámara. 0 
Emplea el storytelling (relato/narración) para explicar algo. 1 
Presencia de rasgos de infoentretenimiento (11/16) 
Estilísticos Técnicos 
Descontextualización S N Efectos de postproducción S N 
Emotividad S N Autopromociones S N 
Dramatización S N Edición intencional de las imágenes S N 
Humor y crítica satírica S N Cámara al hombro S N 
Preferencias temáticas por lo anecdótico S N Música y recursos sonoros S N 
Periodista como coprotagonista S N Primeros planos S N 
Papel activo del ciudadano S N Plano subjetivo S N 
Personalización de los temas S N Conexiones en directo S N 
Observaciones: 
Al responder a las preguntas, le cuesta mantener la mirada.  
Pocas cosas resaltables, muy lineal: pregunta / respuesta.  
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9.2.14. Plantilla La Sexta Noche con Pedro Sánchez. 
Programa: La sexta noche (La Sexta) Fecha: 28/11/2015 
Duración del programa: 04:33:18 Franja horaria: Prime time 
Duración de la entrevista: 1 hora y 7 min. Político: Pedro Sánchez (PSOE) 
Temáticas política vs. Temática personal  (Número de veces) 
Temas de política ‘’dura’’ 4 
Elecciones (propuestas políticas electoralistas) 
Economía 
Corrupción  
Independentismo y movimientos nacionalistas 
Terrorismo 
Política exterior 
Inmigración 
Legislación 
X  
X 
X 
X 
 
 
 
 
Temas sobre vida cotidiana política 1 
Temas sobre vida cotidiana ‘’pura’’ 6 
Dinámicas de control de los políticos en el medio televisivo (Número de veces) 
Habla de su ‘’vida cotidiana pura’’ por iniciativa propia. 5 
Esquiva temas personales. 0 
Interpela a las emociones. 6 
Habla mirando a cámara. 0 
Emplea el storytelling (relato/narración) para explicar algo. 1 
Presencia de rasgos de infoentretenimiento (11/16) 
Estilísticos Técnicos 
Descontextualización S N Efectos de postproducción S N 
Emotividad S N Autopromociones S N 
Dramatización S N Edición intencional de las imágenes S N 
Humor y crítica satírica S N Cámara al hombro S N 
Preferencias temáticas por lo anecdótico S N Música y recursos sonoros S N 
Periodista como coprotagonista S N Primeros planos S N 
Papel activo del ciudadano S N Plano subjetivo S N 
Personalización de los temas S N Conexiones en directo S N 
Observaciones: 
‘’¿Sabe Ud. el nombre de las tutoras de sus hijas? -Pues mira, este año tengo que decirte que no. El año pasado sí, 
este año no.’’ 
El presentador habla de las quejas de algunas personas a la sobreexposición, en esta campaña, de los candidatos en 
la televisión. A ojos de Pedro Sánchez: ‘’Esto no complica la campaña sino que la hace más intensa porque hay que 
dedicar mucho tiempo para preparar las entrevistas e intervenciones’’. 
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9.2.15. Plantilla La Sexta Noche con Pablo Iglesias. 
Programa: La sexta noche (La Sexta) Fecha: 21/11/2015 
Duración del programa: 04:41:40 Franja horaria: Prime time 
Duración de la entrevista: 1 hora y 7 min Político: Pablo Iglesias (Podemos) 
Temáticas política vs. Temática personal  (Número de veces) 
Temas de política ‘’dura’’ 5 
Elecciones (propuestas políticas electoralistas) 
Economía 
Corrupción  
Independentismo y movimientos nacionalistas 
Terrorismo 
Política exterior 
Inmigración 
Legislación 
X  
X 
X 
X 
 
 
 
X 
Temas sobre vida cotidiana política 1 
Temas sobre vida cotidiana ‘’pura’’ 8 
Dinámicas de control de los políticos en el medio televisivo (Número de veces) 
Habla de su ‘’vida cotidiana pura’’ por iniciativa propia. 4 
Esquiva temas personales. 0 
Interpela a las emociones. 17 
Habla mirando a cámara. 0 
Emplea el storytelling (relato/narración) para explicar algo. 6 
Presencia de rasgos de infoentretenimiento (11/16) 
Estilísticos Técnicos 
Descontextualización S N Efectos de postproducción S N 
Emotividad S N Autopromociones S N 
Dramatización S N Edición intencional de las imágenes S N 
Humor y crítica satírica S N Cámara al hombro S N 
Preferencias temáticas por lo anecdótico S N Música y recursos sonoros S N 
Periodista como coprotagonista S N Primeros planos S N 
Papel activo del ciudadano S N Plano subjetivo S N 
Personalización de los temas S N Conexiones en directo S N 
Observaciones: 
Las preguntas de los ciudadanos van desde política pura, política suave, hasta vida cotidiana política y vida cotidiana 
pura; por ejemplo: “¿Debe su carrera política a su abuelo Manuel?’’. (Pablo Iglesias afirma ‘’me emociona esta 
pregunta’’). 
Una de las preguntas grabadas es de su primo desde la Universidad de Sevilla (en la que su abuelo estudió Derecho). 
Hace uso de una pizarra para sus explicaciones. 
 
 
Las características del infoentretenimiento político televisivo en España:  
El caso de las elecciones generales de diciembre de 2015. 
75 
Tutor: Pablo López Rabadán.                                                               Autor: Roberto Pérez Juan.                               
9.2.16. Plantilla La Sexta Noche con Albert Rivera. 
Programa: La sexta noche (La Sexta) Fecha: 07/11/2015 
Duración del programa: 04:29:36 Franja horaria: Prime time 
Duración de la entrevista: 1 h y 11 min Político: Albert Rivera (C’s) 
Temáticas política vs. Temática personal  (Número de veces) 
Temas de política ‘’dura’’ 5 
Elecciones (propuestas políticas electoralistas) 
Economía 
Corrupción  
Independentismo y movimientos nacionalistas 
Terrorismo 
Política exterior 
Inmigración 
Legislación 
X  
X 
X 
X 
 
 
X 
 
Temas sobre vida cotidiana política 1 
Temas sobre vida cotidiana ‘’pura’’ 7 
Dinámicas de control de los políticos en el medio televisivo (Número de veces) 
Habla de su ‘’vida cotidiana pura’’ por iniciativa propia. 6 
Esquiva temas personales. 0 
Interpela a las emociones. 11 
Habla mirando a cámara. 1 
Emplea el storytelling (relato/narración) para explicar algo. 2 
Presencia de rasgos de infoentretenimiento (11/16) 
Estilísticos Técnicos 
Descontextualización S N Efectos de postproducción S N 
Emotividad S N Autopromociones S N 
Dramatización S N Edición intencional de las imágenes S N 
Humor y crítica satírica S N Cámara al hombro S N 
Preferencias temáticas por lo anecdótico S N Música y recursos sonoros S N 
Periodista como coprotagonista S N Primeros planos S N 
Papel activo del ciudadano S N Plano subjetivo S N 
Personalización de los temas S N Conexiones en directo S N 
Observaciones: 
Mucho dinamismo durante toda la entrevista, planos en movimiento, ciudadanos y presentador muy activos como 
entrevistadores. 
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9.2.17. Plantilla Salvados con Pablo Iglesia y Albert Rivera. 
Programa: Salvados (La Sexta) Fecha: 18/10/2015 
Duración del programa: 1:14:32 Franja horaria: Prime time 
Duración de la entrevista: 1:14:32 Político: Pablo I. y Albert R. 
Temáticas política vs. Temática personal  (Número de veces) 
Temas de política ‘’dura’’ 5 
Elecciones (propuestas políticas electoralistas) 
Economía 
Corrupción  
Independentismo y movimientos nacionalistas 
Terrorismo 
Política exterior 
Inmigración 
Legislación 
X  
X 
X 
X 
 
 
 
X 
Temas sobre vida cotidiana política 6 
Temas sobre vida cotidiana ‘’pura’’ 18 
Dinámicas de control de los políticos en el medio televisivo (Número de veces) 
Habla de su ‘’vida cotidiana pura’’ por iniciativa propia. 6 
Esquiva temas personales. 0 
Interpela a las emociones. 17 
Habla mirando a cámara. 0 
Emplea el storytelling (relato/narración) para explicar algo. 10 
Presencia de rasgos de infoentretenimiento (11/16) 
Estilísticos Técnicos 
Descontextualización S N Efectos de postproducción S N 
Emotividad S N Autopromociones S N 
Dramatización S N Edición intencional de las imágenes S N 
Humor y crítica satírica S N Cámara al hombro S N 
Preferencias temáticas por lo anecdótico S N  Música y recursos sonoros S N 
Periodista como coprotagonista S N Primeros planos S N 
Papel activo del ciudadano S N Plano subjetivo S N 
Personalización de los temas S N Conexiones en directo S N 
Observaciones: 
El comienzo Albert y Pablo aparecen juntos (sin el presentador) y charlan distendidamente; los temas que hablan 
son todos personales puros.  
Storytelling: ’’Un chaval senegalés que vende CD’s piratas y necesita atención sanitaria…’’. 
Papel activo del ciudadano: Ciudadanos opinan sobre la situación de España. 
El programa se centra en su totalidad en propuestas electoralistas de los dos partidos. 
En este debate se recuerda el 1er debate político televisado en una cadena privada en 1993 y se aprecia una 
diferencia abismal de formato.  
Al final se aborda una batería de temas con respuesta Sí o No. (ETA, Indultos, Ayudas, etc.). 
 
Las características del infoentretenimiento político televisivo en España:  
El caso de las elecciones generales de diciembre de 2015. 
77 
Tutor: Pablo López Rabadán.                                                               Autor: Roberto Pérez Juan.                               
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Instituto Confucio de la Universidad de Valencia. 
 
INFORMÁTICA 
Paquete Microsoft Office y programa Prezi de presentaciones dinámicas. 
Programas de edición de imagen y de video: Adobe Photoshop y Pinnacle Studio. 
Gestión de redes sociales: Hootsuite. 
Google Analytics, Google Adwords y Wordpress. 
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Tutor: Pablo López Rabadán.                                                               Autor: Roberto Pérez Juan.                               
EXPERIENCIA PROFESIONAL 
2016 
Mar – Ago. 
Love Valencia. 
Beca Santander de prácticas en Love Valencia; medio local de planes, turismo y ocio 
de Valencia. En el puesto de redactor, desempeñé tareas de redacción sobre temáticas 
relacionadas con el ocio, turismo, gastronomía y eventos de la ciudad. Revisión y 
análisis de la información de actualidad en Valencia. Gestión de redes sociales, 
programación en dichas redes (Hootsuite), análisis y planificación de contenidos con 
Google Analytics y Google Adwords y diseño de creatividades con Photoshop. 
 
2015 
Jun – Sept. 
Restaurante Casa Patacona. 
Restaurante ubicado en primera línea de playa, comencé ejerciendo de Bartender y 
paulatinamente fui adquiriendo otras habilidades y responsabilidades, tales como: 
cierre de caja o gestión de reservas, entre otras. 
 
2011-2014. 
Sept – Dic. 
Colegio Alemán de Valencia. 
Colaboración con la Asociación Deportiva del Colegio Alemán de Valencia. 
Encargado de la administración del equipo de futbol, desempeñando labores 
relacionadas con la comunicación directa con la Federación de Fútbol de la 
Comunidad Valenciana; creación de una base de datos con todos los jugadores cada 
temporada; federar a todos los jugadores; solucionar dudas a padres; etc. 
 
2014. 
Sept. 
Discema S.A.  
Ayudante de repartidor, durante un mes de elevada demanda, de productos del campo 
de la hostelería.  
 
2013-2014. 
Oct - En. 
Gabinete de la Consellera de Educación, Cultura y Deportes. 
Realización de prácticas curriculares en el Gabinete de la Consejera de Educación, 
Cultura y Deporte, en las que desempeñé funciones propias de un gabinete de 
comunicación y asesoramiento, tales como: elaboración de discursos, redacción de 
textos institucionales, tramitación parlamentaria,  elaboración de informes y fichas de 
actualidad política; etc. 
 
2012. 
Jul - Ag. 
Secretaría del Ayuntamiento de Paiporta. 
Programa ‘’La Dipu te Beca’’.  Durante mi estancia en la secretaría del Ayuntamiento 
de Paiporta en el año 2012,  gracias a la beca de la Diputación de Valencia, pude 
realizar tareas relacionadas con la comunicación institucional, creación y gestión de 
bases de datos, gestión administrativa, etc 
 
OTROS DATOS DE INTERÉS 
He realizado labores de voluntariado, tanto como profesor particular, dentro del que fue mi centro educativo 
durante mis estudios de Bachillerato, a niños  de primaria y de secundaria. Así como de monitor de alumnos 
de nuevo ingreso en la Universidad de Valencia. 
 
Trabajos como redactor freelance. 
 
Carnet de Conducir B.  
 
  Disponibilidad geográfica. 
 
